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Sosiaalinen media ja sen käyttötarkoitukset ovat kuuma puheenaihe nykyään. Monet 
yritykset ovat ymmällään uutisvirrassa, ja sosiaalista mediaa pidetään vaikeasti 
lähestyttävänä ilmiönä. Yrityksen oman henkilökunnan lisäksi yrityksellä on lukuisia 
asiakkaita ja sidosryhmiä, jotka on mahdollista saada yleisöosallisuuden ja sosiaalisen 
median avulla luomaan arvoa yhdessä yrityksen kanssa. Yleisöosallisuudella 
tarkoitetaan sitä, että jokin asia ulkoistetaan avoimelle väkijoukolle ratkaistavaksi. 

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan 
sosiaaliseen mediaan yleisöosallisuuden avulla, ja sitä kautta kasvattamaan yrityksen 
arvoa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu arvon yhteisluomiseen asiakkaan 
kanssa dialogin, pääsyn, riskien arvioinnin ja läpinäkyvyyden avulla. 

Tutkimus on suunnattu yrityksille, jotka ovat jo mukana tai pohtivat sosiaaliseen 
mediaan mukaan menemistä, mutta eivät ole varmoja sen hyödyistä. Lisäksi 
tutkimuksesta on hyötyä yrityksille, jotka haluavat oppia menestystekijät 
yleisöosallisuuden hyödyntämiseen yritystoiminnassa. 

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tutkimusaineisto on kerätty 
akateemisista julkaisuista, sosiaalisen median havainnoinnista sekä viidestä 
asiantuntijahaastattelusta. Tutkimukseen haastateltiin viiden Suomessa toimivan 
yrityksen johtohenkilöä puolistrukturoitua teemahaastattelua hyödyntäen. Empiirinen 
aineisto nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoitiin huolellisesti.  

Tutkimuksen tuloksena saatiin esille menestystekijät yleisöosallisuuden 
hyödyntämiseen. Avoimen innovaation merkitys nykypäivän yritystoiminnassa sekä 
yleisöosallisuuden hyödyntämismahdollisuudet innovaatioiden luomisessa korostuivat 
tutkimuksessa. Yrityksen aktiivisuus ja reagointikyky koettiin sosiaalisessa mediassa 
elintärkeäksi. Tiedon avoin jakaminen sidosryhmille on tutkimuksen mukaan suuri 
mahdollisuus yrityksen arvon kasvattamiselle. Myös yleisöosallisuuden riskejä 
käsiteltiin, mutta arvonluomispotentiaalia pidettiin selkeästi riskejä suurempana.  

Sosiaalisesta mediasta on tullut välttämätön lisä yrityksen markkinointiin, ja yleisöä 
hyödyntämällä siitä saadaan entistä enemmän lisäarvoa. Internet leviää 
maailmanlaajuisesti, ja eläkkeelle jää vuosi vuodelta enemmän ihmisiä, joilla on 
teknologista osaamista. Tämä tarkoittaa valtavia mahdollisuuksia yrityksille 
yleisöosallisuuden hyödyntämiseen.  
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1 JOHDANTO 

1.1 Sosiaalisen median suosio kasvussa 

Sosiaalisen median rooli on kasvanut merkittävästi 2000-luvun loppuvuosina, ja siitä on 

tullut potentiaalinen yrityksen arvon kasvattaja. Forrester Researchin 1217 

yritysjohtajalle vuoden 2008 lopulla tekemän tutkimuksen mukaan 95 prosenttia heistä 

käyttävät sosiaalista verkostoa liiketoiminnassaan (Swartz 2009). Silti monelle yritykselle 

sosiaalinen media ja ennen kaikkea sen käyttömahdollisuudet ovat hämärän peitossa.  

Sosiaalinen media on kuuma puheenaihe nykypäivänä, ja muun muassa Marketing Science 

Institute nimeää sen yhdeksi markkinoinnin painopistealueeksi vuosille 2008–10 

(Marketing Science Institute 2009). Sosiaalinen media tulee jokaisen ihmisen ja yrityksen 

ulottuville kovaa vauhtia, ja harva yritys on valmis ottamaan sitä vastaan. Sosiaalinen 

media tiedostetaan, mutta monet yritykset eivät ymmärrä, miten siinä voi olla mukana. 

Mainostoimistot saavat usein pyyntöjä yrityksiltä, jotka vaativat läsnäoloa sosiaalisessa 

verkottumisyhteisö Facebookissa ja muissa julkisuudessa usein esiintyvissä sosiaalisissa 

medioissa. Maailmasta löytyy kuitenkin harvoja esimerkkejä yrityksistä, jotka ovat 

pystyneet tehokkaasti hyödyntämään sosiaalista mediaa yrityksen arvoa nostavasti 

(Markkinointiviestinnän seminaari 2009). 

Usein sosiaalista mediaa pidetään vaihtoehtona perinteiselle medialle, ja on mielestäni 

harhaluulo, että sosiaalista mediaa käyttäisivät ennen kaikkea yritykset, joilla ei ole varaa 

perinteiseen markkinointiin, kuten tv-mainontaan ja sanomalehtimainoksiin. Sosiaalisesta 

mediasta tulee huomata, että se oikein käytettynä tukee perinteistä mainontaa. Yritysten 

tulee myös ymmärtää, että sosiaalisen median käyttö ei ole ilmaista, vaan näkyvyys 

maksaa myös sosiaalisessa mediassa. Maksu ei vain aina ole perinteisen mallin mukaan 

rahaa mainostoimistoille, vaan esimerkiksi yrityksen työntekijöiden aikaa.  

On hyvä ymmärtää, että sosiaalinen media ei ole pelkästään Facebookin kaltainen 

keskustelu- ja kuva-alusta. Se on prosessi ja kollektiivista älykkyyttä, jota yritysten 

tulee hyödyntää, kun ne kehittävät omaa liiketoimintaansa. Monet yritykset ajattelevat 

sosiaalista mediaa liian kapeasti, jolloin monia potentiaalisia kustannussäästöjä, 

innovaatioita ja liikeideoita jää käyttämättä.  
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Nykypäivänä ei yrityksen kannata aina palkata lukuisia vakituisia työntekijöitä 

innovaatio- ja asiakaspalvelufunktioihin, vaan osan työstä voi tehdä yhteistyössä 

asiakkaiden kanssa yleisöosallisuuden avulla. Yleisöosallisuus kasvattaa suosiotaan, 

sillä teknologiset innovaatiot mahdollistavat myös teknologisesti amatöörien 

osallistumisen, kun ennen ainoana osallistumiskeinona oli open source -teknologian 

omaksuminen. Myös blogien käyttö yhteydenpidossa asiakkaiden kanssa kasvattaa 

yrityksen arvoa asiakkaan silmissä. Aiemmin toimitusjohtajalla ei ollut aikaa ja 

mahdollisuutta viestiä suoraan asiakkaan kanssa. Sosiaalisen median avulla yleisön 

osallistaminen on mahdollista, sillä toimitusjohtaja voi keskustella yleisön kanssa 

esimerkiksi Twitter-mikroblogin päivitysten tai blogin avulla.. Suomessa lentoyhtiö 

Finnairin blogi on saanut suuren suosion, ja siinä johto ja muutama muu henkilökunnan 

jäsen kirjoittavat säännöllisesti tekstejä Finnairin toiminnasta ja arjesta (Finnair 2009). 

Kaikissa sosiaalisen median käyttökeinoissa pätee sama ukaasi: ne toimivat ainoastaan 

oikein käytettyinä.  

1.2 Tutkimustehtävän muotoilu 

Yritys voi hyödyntää sosiaalista mediaa muun muassa palautteen saamisessa, uusien 

tuotteiden esiin tuomisessa, julkisuuskuvan luomisessa sekä lukuisissa muissa yhteyksissä.  

Kaikki osallistuminen ei kuitenkaan ole yritykselle hyödyksi, ja saattaa vahingoittaa 

yritysimagoa ja jopa johtaa yrityksen lopettamiseen.  

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan 

sosiaaliseen mediaan yleisöosallisuuden avulla, ja sitä kautta kasvattamaan yrityksen arvoa.  

Tutkimusta täydentävät seuraavat alaongelmat: 

- Miten yleisöosallisuutta käytetään yrityksissä? 

- Miten yleisöä osallistetaan arvon yhteisluomisen avulla? 

 

Arvon yhteisluominen verkossa on tärkeää, mutta samalla haasteellista, ja tutkimus pyrkii 

avaamaan verkon mahdollisuuksia yrityksille. Arvon yhteisluomisessa dialogi asiakkaiden 

kanssa korostuu, jolloin yrityksen strategian tulee tukea arvonluomisprosessia, jotta 

yrityksen arvo kasvaa asiakkaiden osallistuessa prosessiin. Tarkoituksena ei ole antaa 

yksityiskohtaista sosiaalisen median käyttöopasta yrityksen käyttöön, vaan ennen kaikkea 
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peilata uutta yleisöosallisuuden ilmiötä käytännön maailmaan esimerkkien ja tutkimusta 

varten kerätyn empiirisen aineiston avulla.  

1.3 Tutkimusalueen rajaukset ja rakenne 

Tutkielma keskittyy sosiaaliseen mediaan jättäen ulkopuolelle internetin muut ilmiöt, 

kuten Web 2.0 käsitteen osat, jotka käsittelevät internetin ilmiöitä laajemmin. 

Sosiaalisesta mediasta esillä on ennen kaikkea yleisöosallisuus.  

Tutkielma alkaa johdannolla aiheeseen sekä keskeisillä käsitteillä. Luku 2 käsittelee 

sosiaalista mediaa yleisellä tasolla. Luvun alussa hahmotetaan Web 2.0 -maailmaa ja 

luvun loppu paneutuu erilaisiin yleisön osallistumismuotoihin.  

Luku 3 on pääasiallinen teorialuku, joka käsittelee arvon yhteisluomista ennen kaikkea 

DART-mallin (Prahalad & Ramaswamy 2004c) avulla, joka on myös olennainen osa 

tutkielman teoreettista viitekehystä. Lisäksi luvussa kuvaillaan, miten yleisöosallisuutta 

voi aiempien kokemusten mukaan hyödyntää eri tarkoituksiin, ja luku päättyy 

teoreettisen viitekehyksen synteesiin.  

Luku 4 kuvailee tutkimusmetodin, joka tässä tutkielmassa noudattaa kvalitatiivista 

näkökulmaa. Aineiston keräämisvaiheessa haastateltiin viittä sosiaalisen median ja 

yleisöosallisuuden kanssa tekemisissä olevaa ammattilaista puolistrukturoitua 

teemahaastattelua käyttäen.  

Haastattelujen tulokset, johtopäätökset ja jatkotutkimusmahdollisuudet ovat luvussa 5, 

ja tutkielman yhteenveto on koottu lukuun 6. Teemahaastattelurunko, luettelo 

haastatteluista sekä taulukko tutkielman etenemisestä löytyvät liitteistä.       

1.4 Keskeiset käsitteet 

RSS 

RSS (Really Simple Syndication) on joukko teknisiä verkkosyötteitä, jolla sisällön tuottaja 

voi julkaista tietoa internetissä ja sisällön käyttäjä voi vastaanottaa tietoa automaattisesti 

uuden sisällön ilmestyessä. Syötteiden avulla ei tarvitse erikseen käydä katsomassa, onko 

sivustolle tullut muutoksia. Verkkosyötteen voi tilata anonyymisti ilman, että tarvitsee 
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luovuttaa sähköpostiosoitettaan tai muita yhteystietoja. Tieto sisällön ilmestymisestä 

lähetetään joko erityiseen verkkosyötteen lukijaan, kuten Google Reader, tai 

sähköpostiohjelmassa olevaan syötteenlukijaan, kuten Microsoft Outlook. RSS on 

yleisessä käytössä muun muassa blogien, uutisten ja podcastien tilaamisessa. RSS:n 

ensimmäinen versio ilmestyi vuonna 1999, mutta vasta 2000-luvulla sen suosio lisääntyi ja 

syntyi myös kilpaileva verkkosyöte Atom (Festa 2003; Juslén 2009, 236–237).  

Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilöt ja ryhmät rakentavat yhteisiä merkityksiä 

sisältöjen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden avulla (Kalliala & Toikkanen 2009, 18). 

Tämä yksinkertaistettu määritelmä perustuu seuraavaan formaalimpaan määritelmään 

(Erkkola 2008, 83): 

Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilöt ja 

ryhmät rakentavat yhteisiä merkityksiä sisältöjen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden 

avulla vertais- ja käyttötuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on jälkiteollinen 

ilmiö, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, 

talouteen ja kulttuuriin. 

Sosiaalista mediaa on pidettävä eräänlaisena yläterminä monelle sosiaalisen median 

sisällölle, joissa verkko ja ihmisten luoma sisältö ovat vahvasti esillä. Sosiaalisessa 

mediassa käyttäjien tuottama sisältö on pääosassa. Tavanomaisia piirteitä sosiaaliselle 

medialle ovat alhainen kynnys osallistua, osallistujat eivät saa rahapalkkaa, julkaistu sisältö 

leviää välittömästi, sisältöä ei usein valvo kukaan ulkopuolinen taho ja se toimii vapaasti 

hyödynnettävillä alustoilla, joilla julkaisu poikkeaa perinteisen median vastaavista. 

Sosiaalinen media on yhteistermi kaikelle medialle, joka helpottaa aktiivista osallistumista, 

yhteistyötä ja kommunikointia. Kangas, Toivonen & Bäck (2007, 14) tulkitsevat, että 

sosiaalinen media muodostuu Web 2.0:sta, sisällöstä ja yhteisöstä. Esimerkkejä 

sosiaalisesta mediasta ovat muun muassa wikit, keskustelufoorumit, blogit, 

virtuaalimaailmat, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut sekä sosiaaliset 

verkottumispalvelut (Kangas ym. 2007; Lietsala & Sirkkunen 2008, 17). 
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Web 2.0 

Sosiaalinen media sekoitetaan usein Web 2.0:en, mutta ne eivät kuitenkaan ole sama asia. 

Web 2.0 on sosiaalista mediaa laajempi termi, joka viittaa verkkopalveluihin ja 

teknologioihin eikä useasti pidä mediaa sisällään ollenkaan (Lietsala & Sirkkunen 2008, 

18). Termin Web 2.0 keksijänä pidetty Tim O’Reilly (2005) tiivistää Web 2.0:n 

seuraavasti: ”Web 2.0 on tietoteollisuuden alan vallankumous. Kumouksen on 

aiheuttanut internetin muuttuminen toiminta-alustaksi sekä pyrkimys ymmärtää niitä 

sääntöjä, jotka ovat ehtona menestykselle tällä toiminta-alustalla. Tärkein sääntö on 

tämä: tee sovelluksia jotka hyödyntävät sitä ilmiötä, että verkostoitumisen vaikutukset 

ovat sitä paremmat mitä useampi ihminen niitä käyttää.” Constantinides ja Fountain 

(2008, 232) määrittelevät Web 2.0:n kokoelmana avoimen lähdekoodin interaktiivisia ja 

käyttäjien kontrolloimia verkkosovelluksia, jotka laajentavat käyttäjien kokemuksia, 

tietämystä ja markkinavoimaa liiketoiminnallisiin ja sosiaalisiin prosesseihin 

osallistujina. Tutkielmassani käytän Web 2.0 sateenvarjoterminä verkon palveluista ja 

sovelluksista. 

Wikit 

Wikit ovat web-sivuja, joita useat ihmiset kirjoittavat ja muokkaavat yhdessä. 

Tunnetuin esimerkki wikistä on sähköinen ja ilmainen tietosanakirja Wikipedia, jonka 

artikkeleita voi päivittää ja luoda kuka tahansa, ja jossa oli jo yli kolme miljoonaa 

englanninkielistä artikkelia vuoden 2010 alussa. Wikejä käytetään useimmiten yrityksen 

sisäisessä käytössä, jolloin siitä saadaan suurin hyöty henkilöstön tiedon jakamisen 

välineenä (Otala & Pöysti 2008, 21 & 75; Wikipedia 2010).  

Yleisöosallisuus 

Yleisöosallisuudella tarkoitetaan sitä, että jokin asia ulkoistetaan avoimelle väkijoukolle 

ratkaistavaksi. Yleisöosallisuus tulee englannin kielen sanasta crowdsourcing. 

Crowdsourcing-termin keksi Jeff Howe, jonka määritelmän mukaan crowdsourcingia 

on ”työ, jonka perinteisesti teki erikseen nimetty toimija, tavallisesti palkattu työntekijä, 

ulkoistetaan määrittelemättömälle, yleensä suurelle joukolle ihmisiä avoimen kutsun 

muodossa” tai tiivistetymmin ”avoimen lähdekoodin periaatteiden soveltamista 

ohjelmistokehityksen ulkopuolella” (Howe 2008). Crowdsourcingille ei tätä kirjoitettaessa 
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ole vakiintunutta suomennosta, mutta yleisöosallisuuden lisäksi käytetään esimerkiksi 

termejä joukouttaminen ja talkoistaminen, mutta tässä tutkimuksessa siitä käytetään nimeä 

yleisöosallisuus (Hintikka 2008, 35; Aalto & Uusisaari 2009, 106). Crowdsourcing on 

yhdistelmä sanoista crowd ja outsourcing, ja crowdsourcingin voisi yrittää suomentaa 

myös ”yleisölle ulkoistamiseksi” (Salmenkivi & Nyman 2008, 97).  

1.5 Edeltävät tutkimukset 

Sosiaalisesta mediasta on ollut vähän tutkimusta aiheen uniikista luonteesta johtuen. 

Suomessa tutkimuksen uranuurtajina ovat olleet Katri Lietsala ja Esa Sirkkunen 

Tampereen yliopistolta. Myös Sami Salmenkivi, Niko Nyman ja Sami Viitamäki ovat 

tutkineet sosiaalisen median ilmiöitä Suomessa ennen kaikkea käytännön näkökulmasta. 

Tampereen yliopiston johtamistieteiden laitokselta ilmestyi heinäkuussa 2009 Martin 

Härmälän pro gradu -tutkielma, joka käsittelee arvon yhteistuottamista sosiaalisen 

median palveluissa (Härmälä 2009).  

Ulkomaisista sosiaalisen median tutkijoista maineikkaimpia ovat Charlene Li, Josh 

Bernoff ja Axel Bruns. Ennen kaikkea Li ja Bernoff ovat Groundswell-blogin, -kirjan ja 

-verkkosivuston avulla vieneet sosiaalisen median tutkimusta eteenpäin. Tutkimukselle 

on tilausta, mistä syystä haluan tutkia sosiaalista mediaa ja sen alaryhmiä tarkemmin.  

Koska yleisöosallisuus luotiin terminä vasta 2006, kirjallisuus aiheesta on vielä niukkaa. 

Pääosin kirjallisuus pohjautuu termien ja ilmiön selittämiseen, ja konkreettiset 

yleisöosallisuuden käyttötarkoitukset ovat jääneet pienemmälle huomiolle. Suomessa 

Sami Viitamäki on saanut huomiota laajalla pro gradu -tutkielmallaan, jossa hän 

esittelee FLIRT-mallin yleisöosallisuuden hyödyntämiseen (Viitamäki 2008). 

Yleisöosallisuus on saanut paljon kohinaa aikaan blogeissa ja trenditoimistoissa ympäri 

maailman, ja kirjallisuus aiheesta seurannee pian. Yleisöosallisuutta ovat tutkineet 

enemmän MIT:ssa työnsä tehneet Frank Piller ja Eric Von Hippel sekä termin kehittäjä 

Jeff Howe. 
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA SEN 

OSALLISTUMISMUODOT 

Yritykset ovat täynnä hiljaista tietoa, jota on vaikea jakaa muille yrityksen työntekijöille, 

vaikka sen jakaminen toisi arvoa yrityksen toimintaan. Kun työntekijöiden lisäksi ottaa 

huomioon laajan asiakaskunnan, yhteistyökumppanit, alihankkijat ja yritystä seuraavan 

yleisön, yritykseen liittyvän tiedon määrä moninkertaistuu. Valtavan tiedon 

hyväksikäyttöön ja jalostamiseen yritys tarvitsee välineitä, joista sosiaalinen media on 

mielestäni yksi potentiaalisimmista. Työelämään tulossa oleva sukupolvi on elänyt koko 

elämänsä internetissä, ja kannettavat tietokoneet sekä internet-yhteyden sisältämät 

mobiililaitteet kuuluvat heidän arkeensa, jolloin sosiaalisen median ja verkon merkitys 

tulee kasvamaan lähivuosina.  

Internet-yhteisöjen suosio on kasvanut huikeaa vauhtia, ja ajan myötä entistä vanhemmat 

ihmiset innostuvat verkon ja sosiaalisen median mahdollisuuksista. Esimerkiksi 

Facebookissa yli 55-vuotiaiden amerikkalaisten käyttäjien määrä kasvoi yli 500 prosenttia 

huhtikuusta heinäkuuhun 2009 samaan aikaan, kun korkeakouluopiskelijoiden määrä laski 

yli 20 prosenttia (iStrategy Labs 2009). Entistä vanhempien ihmisten siirtyminen 

sosiaaliseen mediaan on selkeä trendi, jonka huomaa siitä, että verkottumispyyntöjä on 

alkanut tulla yhä vanhemmilta sukulaisilta. Nähtäväksi jää siirtyykö tällöin markkinoijia 

houkutteleva nuorten ikäluokka muihin palveluihin, vaikka verkottumispalveluiden 

yksityisyysasetukset helpottavat arkaluontoisen tiedon piilottamista tietyiltä henkilöiltä.  

2.1 Web 2.0 

Kun McKinsey kysyi 1700 eri puolilla maailmaa ja eri toimialoilla toimivilta 

yritysjohtajilta heidän kokemuksiaan sosiaalisesta mediasta, 69 prosenttia raportoi mittavia 

liiketoimintahyötyjä ja yli puolet aikoi lisätä investointejaan Web 2.0 ratkaisuihin. 

Merkittävimpiä sosiaalisen median hyötyjä olivat kustannussäästöt erityisesti 

yhteydenpitokustannuksissa, innovatiivisemmat tuotteet ja palvelut, markkinoinnin 

tehostuminen, tiedon saannin paraneminen, myynnin lisääntyminen sekä parantuneet 

mahdollisuudet hyödyntää yrityksen sisäisiä ja ulkopuolisia asiantuntijoita (Otala 2009; ks. 

myös McKinsey 2008). 
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Yritykset käyttävät Web 2.0 ratkaisuja eniten sisäiseen käyttöön, jossa ennen kaikkea 

tiedon hallintaan, yhteistyön lisäämiseen organisaation välillä ja yrityskulttuurin 

parantamiseen. Asiakkaiden kanssa Web 2.0 teknologiaa käytetään eniten parantamaan 

asiakaspalvelua ja hankkimaan uusia asiakkaita voimassaolevilta markkinoilta, kun 

puolestaan verkostokumppanien, kuten alihankkijoiden kanssa, teknologiaa käytetään 

paremman integraation saavuttamiseen ja asiantuntijaverkoston hyödyntämiseen 

(McKinsey 2008).  

Yritykset ovat siirtyneet kohti sosiaalista mediaa vankoin askelin, mutta käyttöhyödyt eivät 

vielä ole tarpeeksi monen tiedossa. Lisäksi on huolestuttavaa, että esimerkiksi ainoastaan 

28 prosenttia yrityksistä käyttää sosiaalisia verkottumispalveluja yritystoiminnassa 

(McKinsey 2008). Tämä on myös ymmärrettävää, sillä useimmiten yritysjohtajat ja 

markkinoinnista päättävät henkilöt ovat käyneet koulunsa aikakaudella, jolloin sosiaalista 

mediaa ei vielä esiintynyt. Tulevaisuudessa nuorten markkinointitestaajien ja konsulttien 

määrä tulee varmasti lisääntymään, sillä yritykset tarvitsevat kohderyhmän ääntä ja 

mielipiteitä, jotta sosiaalista mediaa osataan käyttää oikein. Vielä on aikaista sanoa 

syntyykö jopa erityisiä sosiaalisen median titteleitä, kuten sosiaalisen median 

markkinointipäällikkö, vai yhdistyykö sosiaalinen media vain osaksi markkinointia 

pienentäen perinteisen markkinoinnin roolia esimerkiksi markkinointipäälliköiden 

työtehtävissä.  

Web 2.0 voidaan jakaa eri luokkiin esimerkiksi sovellustyyppien perusteella. 

Constantinides ja Fountain (2008, 233) luokittelevat Web 2.0:n blogeihin, sosiaalisiin 

verkostoihin, sisältöyhteisöihin, foorumeihin ja sisällön kokoajiin. Käyttäjät ovat 

elintärkeitä kaikissa sovelluksissa ennen kaikkea sisällön luojina. Web 2.0:n sovellukset 

jakavat paljon yhteisiä piirteitä, joista on nostettu esiin ennen kaikkea keskittyminen 

palvelulähtöisiin, yksinkertaisiin ja avoimen lähdekoodin ratkaisuihin 

verkkosovelluksissa. Toisena yhtenäisenä ominaisuutena pidetään käyttäjien jatkuvaa ja 

kasvavaa osallistumista sovellusten sisällön kehittämiseen pelkän kuluttamisen sijaan, ja 

kolmantena uusien palvelulähtöisten mahdollisuuksien kasvamista yksittäisten 

kuluttajien tavoittamiseksi pienten volyymien tuotteilla (Constantinides ja Fountain 

2008, 235).  

Koska Web 2.0 ja internet on kasvanut kauppapaikkana, yritykset pystyvät tuottamaan ja 

myymään laajemman kirjon artikkeleita kuin ennen (Brynjolfsson, Hu & Smith 2006, 67).  
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Hyvä esimerkki tästä on Amazon verkkokirjakauppa. Normaali kirjakauppa pystyy 

varastoimaan maksimissaan 100 000 eri kirjaa, kun taas Amazon tarjoaa kuluttajille yli 

kolme miljoonaa eri teosta. Laaja kirjo myös myy, sillä tutkimuksen mukaan 30–40 

prosenttia Amazonin myynnistä tulee kirjoista, joita normaali kirjakauppa ei pidä 

valikoimassaan (Brynjolfsson, Hu & Smith 2003). Tätä Anderson (2006) kutsuu pitkä 

häntä -ilmiöksi, mikä kuvaa kuinka volyymit suosituimmilla artikkeleilla ovat suuria, 

mutta pitkä häntä lukuisissa vähemmän myyvissä artikkeleissa tuo suuren lisätuoton 

yritykselle.  

Web 2.0 on aikaansaanut myös kritiikkiä, ja Keen (2007) esittää kirjassaan The Cult of the 

Amateur, että Web 2.0 ja ennen kaikkea käyttäjien tekemät sovellukset aiheuttavat vaaran 

vakiintuneelle kulttuurille. Videopalvelu YouTuben kaltaiset sivustot saavat aikaan sen, 

että katsojat eivät erota todellisuutta, fiktiota ja mainontaa. Tämä puolestaan luo niin 

sanottujen asiantuntijoiden joukon, jotka pystyvät käyttämään hyödyksi ihmisiä, jotka 

eivät erota laatua ja roskaa. Lisäksi on kritisoitu Web 2.0:n loukkaavan käyttäjäoikeuksia, 

mikä johtaisi artistien ja viihdeteollisuuden kuolemaan. Kritiikki saattaa olla oikeutettua, 

mutta muun muassa Gillin (2007) vastaa kritiikkiin toteamalla, että Web 2.0 on terve ilmiö, 

joka kannustaa luovuuteen ja vaikuttavuuteen. 

Voi olettaa, että tulevaisuudessa entistä vanhemmat ikäluokat alkavat käyttää sosiaalista 

mediaa, ja yritysten tulee ottaa tämä huomioon markkinointia suunnitellessa. Esimerkiksi 

Suomessa suuret ja hyvin toimeentulevat ikäluokat ovat jäämässä eläkkeelle lähivuosina, 

jolloin heillä on niin vapaa-aikaa kuin rahaa. Lisäksi he ovat saaneet ensikosketuksen Web 

2.0 maailmaan, jolloin kynnys sosiaaliseen mediaan siirtymiseen on pieni. 

Kunnianhimoinen yritys ei voi jättää tätä mahdollisuutta käyttämättä. 

2.2 Kohti sosiaalista mediaa 

Sosiaalinen media on yleiskäsite erilaisille verkossa toimiville palveluille, kuten 

verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisällön julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon 

luokittelu- ja arviointipalvelut, wikit ja keskustelufoorumit. Juslénin (2009, 116) 

mukaan sosiaalinen media voidaan myös määritellä ”Web 2.0 -teknologioiden avulla 

toteutetuiksi palveluiksi, joiden sisällön tuottamisesta vastaavat näiden palveluiden 

käyttäjät”. Yleinen virhe minkä yritykset tekevät sosiaaliseen mediaan siirtyessä on se, 

että sinne mennään, koska muutkin ovat siellä. Parempi näkökulma on miettiä tarve tai 



 14 

ongelma mihin sosiaalista mediaa tarvitaan, ja lähteä siltä pohjalta etsimään sopivia 

vaihtoehtoja. Sosiaalisen median käyttö loppuu nopeasti, mikäli siihen lähdetään vain 

tavan vuoksi, kun kukaan ei päivitäkään tietoja tai jatka toimintaa (Otala & Pöysti 2008, 

24). 

Sosiaalisessa mediassa on tärkeää saavuttaa kriittinen massa, jotta se alkaa elämään ja 

aktivoimaan ihmisiä (Sysomos 2009). Kriittisen massan koko riippuu yrityksen ja sen 

asiakaskunnan laajuudesta, mutta muutaman henkilön keskustelukerhona panostukset 

sosiaaliseen mediaan ovat mielestäni turhia. Yrityksen tulee ennen sosiaaliseen mediaan 

siirtymistä tehdä selkeät tavoitteet ja seurata niitä. Esimerkiksi yritys voi tehdä 

tavoitteen, että sen Facebook-sivustolla on 10 000 fania kolme kuukautta sivun 

perustamisen jälkeen, ja tehdä tarkan suunnitelman fanien hankintaan. Tavoite voi olla 

myös, että yrityksen jokaisella blogitekstillä on vähintään viiden eri henkilön kommentit 

tai Twitter-tilillä on yli 1000 seuraajaa. Sysomoksen (2009) mukaan kriittinen massa 

Facebookin fanisivustolle on 5000 henkilöä, mutta jokainen yritys tekee luonnollisesti 

omat tavoitteensa, joita tulee myös aktiivisesti seurata.  

Yritysten tulee muistaa, että sosiaalisessa mediassa ei voi pelkästään toimia ylhäältä 

alaspäin eikä antaa asiakkaille rajoitteita tai sinänsä hyvä idea voi kääntyä itseään vastaan. 

Perussääntönä voi sanoa, että sosiaalisessa mediassa ei kannata toimia yksisuuntaisesti tai 

yrittää täysin hallita itse kokonaisuutta. Sosiaaliseen mediaan osallistumisen lopputulosta 

ei pysty arvaamaan eikä sen onnistuminen ole mitenkään taattua. Yritysten tulee 

huomioida osallistumisen riskit, jotka ovat suuremmat kuin perinteisissä tavoissa, mutta 

sitä kautta myös mahdollisuudet ovat suurempia (Hintikka 2008, 10). Sosiaalisessa 

mediassa huonot markkinointikampanjat ovat vaarallisempia kuin esimerkiksi 

printtimediassa, sillä mainonta kohdistuu aktiivikäyttäjiin, jotka levittävät sanomaa 

salamannopeasti. Tämä toimii myös toisinpäin, ja viesti onnistuneesta mainoksesta 

tavoittaa ihmiset nopeasti, jolloin näkyvyys kertaantuu. Esimerkiksi Sony Bravian mainos 

vuodelta 2006, jossa sadattuhannet superpallot pomppivat San Franciscon kaduilla, on 

kerännyt YouTubessa miljoonia näyttöjä (Salmenkivi & Nyman 2008, 229).  

Tapscott ja Williams (2008) ovat jyrkempiä kirjassaan Wikinomics, ja heidän mielestään 

organisaatiolla on sosiaalisen median murroksen aikana ainoastaan kaksi vaihtoehtoa: joko 

omaksua tai kadota. Tätä tukee tilasto, että vain 18 prosenttia traditionaalisen median 
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televisiokampanjoista tuottavat positiivisen tuoton investoinnille, ja silti suurin osa 

mediamainontarahoista laitetaan sinne (Weber 2007, 9). 

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee olla rehellistä ja läpinäkyvää, sillä huijaukset 

paljastuvat entistä nopeammin verkon välityksellä. Esimerkiksi Wal-Mart oppi sen 

kantapään kautta, kun selvisi, että se sponsoroi ympäri Yhdysvaltoja asuntoautolla 

matkustavan amerikkalaisen pariskunnan suosittua blogia, jossa yövyttiin aina Wal-

Martin parkkipaikalla ja kehuttiin estotta Wal-Martia. Sponsoroinnin tultua ilmi blogin 

seuraajat olivat suunniltaan, ja Wal-Martin imago koki kolauksen (Weber 2007, 14–16). 

Valitettavasti toisinaan sosiaalinen media ymmärretään väärin, ja keskitytään liikaa 

medianäkökulmaan, jolloin sosiaalisuus jää pienemmälle huomiolle. Sosiaalisessa 

mediassa käyttäjä on tärkeämpi kuin yritys, sillä käyttäjä on pääasiallinen sisällönluoja.  

Sosiaalisen median voi jakaa eri alaryhmiin. Yksi vaihtoehto on jakaa sosiaalinen media 

sisällön luontiin (blogit), sisällön jakamiseen (YouTube, Digg), verkostoitumispalveluihin 

(LinkedIn, Facebook, MySpace, IRC-Galleria, Flickr), yhteisön tuotantoon (Wikipedia), 

virtuaaliyhteisöihin (Habbo Hotel), ja muihin palveluihin (Friends for Sale) (Lietsala & 

Sirkkunen 2008, 26). 

Weber (2007, 88–89) jakaa sosiaalisen verkon strategiat neljään luokkaan: 

mainesivustot, blogit, verkkoyhteisöt ja sosiaaliset verkostot. Suosituimmat yhteisöt 

syntyvät useimmiten kuvien, kirjanmerkkien ja videoiden ympärille. Kaikki sosiaalisen 

median muodot sisältävät jossain määrin samoja ominaisuuksia, kuten avoimuutta, 

osallistumista, käyttäjien tuottamaa sisältöä sekä yhteisöjen muodostumista ja 

verkottumista (Juslén 2009, 117).  

2.3 Sosiaalisen median osallistumismuodot 

Sosiaalisen median osallistumisasteet vaihtelevat riippuen ihmisestä. Li ja Bernoff 

(2008, 43) ovat luoneet kuviossa 1 mukautettuna näkyvän osallistumistikapuun, joka 

kuvaa ihmisten eri osallistumisasteita sosiaalisessa mediassa. Mitä alempana tikapuulla 

on sitä pienempää on aktiviteetin määrä. Tikapuulla ylöspäin noustaessa sosiaalisen 

aktiviteetin määrä lisääntyy, jolloin ihmisestä tulee arvokkaampi yritykselle. Tulee 

kuitenkin muistaa, että ylempänä tikapuulla olevat ovat myös kriittisempiä ja vaativat 

vapauksia, joita alempana tasolla olevat eivät välttämättä osaa vaatia.  
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Kuvio 1 Osallistumistikapuu (mukautettu Li & Bernoff 2008, 43) 

Osallistumistikapuun alimmalla tasolla ovat osallistumattomat. Heillä on internet-yhteys, 

ja he käyttävät tietokonetta, mutta he eivät osallistu sosiaaliseen mediaan. He ovat 

henkilöitä, joilla ei ole Facebook-tiliä, jotka eivät lue blogeja tai katsele YouTube-

videoita. Heillä saattaa olla sähköposti, mutta siihen sosiaalisessa mediassa 

osallistuminen jääkin (Li & Bernoff 2008, 41–45). Forresterin (2009) tekemän 

profiilimallin mukaan 32 prosenttia ruotsalaisista kuuluu osallistumattomien ryhmään. 

Olen valinnut ruotsalaiset tutkimuksen kohteeksi, sillä koen että ruotsalaiset ovat 

lähimpänä suomalaisten sosiaalisen median aktiivisuustasoa, kun Suomesta ei vastaavia 

tilastoja ole saatavilla. On myös huomattava, että profiilimallin kokonaisprosenttimäärä 

on yli 100 prosenttia, sillä henkilö voi kuulua moneen ryhmään samanaikaisesti.  

Toiseksi alimmalla tasolla ovat katsojat. He kuluttavat mitä muut tuottavat eli seuraavat 

blogeja, foorumeja ja kuluttajien arvosteluja. He ovat juuri niitä katsojia, joita yritys ei 

näe. He eivät kommentoi yrityksen tuotteita, vaan seuraavat mitä muut kertovat, ja 

toimivat sen mukaan (Li & Bernoff 2008, 41–45). Tämä ryhmä on haasteellinen, sillä he 

ottavat vaikutteita verkkoyhteisöistä, mutta yrityksen on vaikeaa päästä heidän 

ajattelumaailmastaan perille. Forresterin (2009) profiilimallin mukaan 59 prosenttia 

ruotsalaisista kuuluu katsojien ryhmään.  

Luojat	  

Krii+kot	  

Keräilijät	  

Lii0yjät	  

Katsojat	  

Osallistuma0omat	  
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Kolmanneksi alimmalla tasolla ovat liittyjät. He ovat mukana sosiaalisessa mediassa, 

mutta eivät aktiivisesti. Heillä on esimerkiksi Facebook-profiili, ja he käyvät eri 

sosiaalisten verkostojen sivuilla, mutta aktiviteetti on vielä pientä (Li & Bernoff 2008, 

41–45). Liittyjät ovat potentiaalisia yrityksille, sillä he eivät ole vielä liian kriittisiä 

uusille asioille ja he myös kertovat tuttavapiirilleen uudesta harrastuksestaan 

sosiaalisten verkostojen parissa. Ruotsalaisista 37 prosenttia kuuluu liittyjiin (Forrester 

2009).  

Kolmanneksi ylimmällä tasolla ovat keräilijät. He keräävät RSS-syötteitä eri sivustoilta, 

äänestävät parhaita blogeja ja sivustoja esimerkiksi Digg-uutistenjakopalvelussa sekä 

merkitsevät kuvia ja tekstejä (Li & Bernoff 2008, 41–45). Keräilijät ovat tärkeitä 

ylimmille tasoille, sillä he aktivoivat luotua aineistoa, vaikka eivät itse olekaan 

varsinaisesti sitä tekemässä. Keräilijöihin kuuluu 8 prosenttia ruotsalaisista, mikä kuvaa 

sitä että ihmiset useimmiten joko osallistuvat sisällöntuotantoon tai ovat pienemmällä 

aktiviteetilla mukana seuraajan ominaisuudessa (Forrester 2009). Välimuodossa eli 

keräilijöissä ei ole suurta massaa.  

Toisella osallistumistikapuun tasolla ovat kriitikot. He kommentoivat muiden blogeja, 

kirjoittavat aktiivisesti foorumeilla, muokkaavat Wikipediaa ja kirjoittavat arvosteluja 

tuotteista ja palveluista (Li & Bernoff 2008, 41–45). Kriitikot ovat yritykselle 

arvokkaita, mutta aiheuttavat myös riskitekijöitä. He ovat aktiivisesti mukana yrityksen 

haluamissa keskusteluissa, mutta kriitikon sävy ei aina ole yritykselle mieluinen. 

Kriitikot ovat myös heitä, jotka nousevat ensimmäisenä barrikadeille, kun yritys 

rajoittaa sosiaalisten sivustojen vapauksia tai palvelee asiakkaita huonosti. 

Ruotsalaisista 21 prosenttia kuuluu kriitikoihin (Forrester 2009).  

Ylimmällä osallistumistikapuun tasolla ovat luojat. He ovat niitä, jotka luovat verkossa 

olevan sisällön. Luojat julkaisevat blogeja, nettisivuja, videoita ja kirjoittavat 

aktiivisesti eri foorumeille (Li & Bernoff 2008, 41–45). He ovat yrityksille 

kullanarvoisia, sillä ilman heitä kaivattua sisältöä ja keskustelua ei synny. Kuitenkin 

ainoastaan 14 prosenttia ruotsalaisista ovat luojia, mikä tuo haasteita yrityksille 

aktiviteetin ylläpitämisessä (Forrester 2009). 

Nielsen (2006) on tutkinut verkon osallistumista ja tullut johtopäätökseen, että monet 

käyttäjät eivät luo ollenkaan sisältöä. Itse asiassa 90 prosenttia sosiaalisten verkostojen 



 18 

käyttäjistä eivät luo lainkaan sisältöä, 9 prosenttia luo toisinaan sisältöä, ja prosentti 

käyttäjistä luo 90 prosenttia sisällöstä. Wikipediassa puolestaan jopa 99,8 prosenttia 

osallistujista ei luo ollenkaan sisältöä. Yritysten tulee ottaa tämä huomioon 

helpottamalla sisällön tuotantoa, osallistuttamalla käyttäjiä heidän huomaamattaan, 

kuten Amazon tekee kirjasuosituksissaan, tai palkitsemalla aktiivisia käyttäjiä. Samalla 

tulee muistaa, että esimerkiksi verkon markkinointitutkimuksen tulokset eivät ole 

täydellinen otos ihmisjoukosta, sillä aktiivisimmat käyttäjät vastaavat kysymyksiin 

suuremmalla todennäköisyydellä kuin muut.  

Lietsalan ja Sirkkusen (2008, 138–139) mukaan on todennäköistä, että yleisö ei nopeasti 

muutu sivusta seuraajista aktiivisiksi kommentoijiksi, vaan myös tulevaisuudessa 20 

prosenttia yleisöstä tekee pääosan sisällöstä, ja enemmistö pysyy lukijoina ja verkon 

kuluttajina. On huomattava, että ensimmäistä kertaa miljoonilla ihmisillä on 

mahdollisuudet ja välineet luoda ja julkaista sisältöä koko maailman nähtäville. Se on 

yrityksille valtava mahdollisuus, mutta myös riski. Arvon yhteisluominen ja yleisön 

osallistaminen ovat potentiaalisia vaihtoehtoja, joilla yritykset pystyvät kasvattamaan 

yrityksen arvoa, kun sosiaalisen median suosio on kasvussa.  
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3 YLEISÖOSALLISUUS ARVONLUONTIVÄLINEENÄ 

Vargon ja Luschin (2008, 7) esittämän palvelukeskeisen logiikan yksi kymmenestä 

perusteesistä on asiakkaan osallistuminen arvon luomiseen arvon yhteisluojana. Arvon 

yhteisluonnissa yritys luo arvoehdotuksia, ja asiakas päättää arvon kun palvelua 

kulutetaan (Payne, Storbacka & Frow 2008, 84).  

Arvon yhteisluonnissa asiakkaat ovat aktiivisia toimijoita, jotka voivat muokata 

suhdettaan yritykseen sekä toimia eri rooleissa, kuten asiakkaana eli maksajana, 

kuluttajana, osaamisen tuojana, laadun tarkkailijana, yhteistuottajana ja 

yhteismarkkinoijana. Asiakas tuottaa arvoa itsenäisesti, mutta yrityksen tukemana 

(Storbacka & Lehtinen 2001). Mikäli yritys haluaa parantaa kilpailukykyään, sen tulee 

joko kasvattaa asiakkaille tarjottavia resursseja tai kehittää asiakkaan prosessia siten, 

että asiakas pystyy käyttämään nykyisiä resursseja entistä tehokkaammin (Payne ym. 

2008, 86).   

Palvelukeskeisessä logiikassa strategia alkaa siitä, että selvitetään mitkä ovat asiakkaan 

arvonluontiprosessit, joista sitten valitaan prosessit joita halutaan tukea. Arvon 

yhteisluonti vaatii myös ajattelutavan muuttamista perinteisestä tekemisestä, 

myymisestä ja palvelemisesta kohti kuuntelua, räätälöintiä ja yhteisluomista (Payne ym. 

2008, 89). Tähän kuvaan sopii yleisöosallisuus, jossa asiakkaan kuuntelu on elintärkeää, 

ja asiakkaan mielipiteet ja sitä kautta toiminta luovat perustan onnistuneelle 

osallistumiselle. Tässä luvussa analysoin tutkielmassa käytettyä teoriaa, jolle perustan 

luo Vargon ja Luschin (2004; 2008) kehittämän palvelukeskeisen logiikan perusteesi 

arvon yhteisluominen. 

3.1 Arvon yhteisluominen 

Arvon yhteisluomisella tarkoitetaan prosessia, jossa arvo luodaan vuorovaikutuksessa 

palvelun tuottajan, kuluttajan, tuotteen tai palvelun ja verkoston kanssa. Arvon 

yhteisluominen voi sekoittua arvon yhteistuottamiseen, joten termien ero on hyvä tehdä 

selkeäksi. Arvon yhteistuottaminen on yksi arvon yhteisluomisen komponenteista ja 

liittyy asiakkaiden suorittamiin tehtäviin, jotka voivat tapahtua ennen käyttöä, kulutusta 

tai kokemusta tai niiden aikana. Asiakas on siten aina arvon yhteisluoja, mutta ei aina 
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arvon yhteistuottaja (Lusch & Vargo 2006; Vargo & Lusch 2008; ks. myös Vargo, 

Maglio & Akaka 2008).  

Grönroos (2008b, 299) käsittelee arvon yhteisluomista asiakkaan ja yrityksen 

näkökulmasta seuraavasti: Asiakkaat luovat arvoa itselleen heidän jokapäiväisissä 

toiminnoissaan, kun he käyttävät yrityksen tarjoamia resursseja yhdessä muiden 

resurssien ja kyvykkyyksien kanssa (asiakasnäkökulma). Yritys kehittää 

arvonluontimahdollisuuksia asiakkaiden kanssa ja heitä varten, kun se luo 

vuorovaikutteisia kontakteja asiakkaiden kanssa heidän käyttäessään tuotteita ja 

palveluita (yritysnäkökulma).  

Näkökulmat tarkoittavat, että tuotteet ja palvelut käytetään asiakkaiden omissa 

prosesseissa eikä yritys voi luoda arvoa asiakkaille vaan se toimii arvon helpottajana. 

Yritys tekee arvoehdotuksen, joka toimii arvon perustana asiakkaille. Jos asiakas 

hyväksyy arvoehdotuksen kulutuksensa aikana, lisäämällä arvon luomiselle tärkeät 

lisäresurssit ja omat kyvykkyydet hän saa täyden käyttöhyödyn. Yrityksen tulee 

hyödyntää palvelukeskeistä logiikkaa, jotta se pystyy kehittämään vuorovaikutustaan 

asiakkaiden kanssa, ja sitä kautta tulemaan arvon yhteisluojaksi (Grönroos 2008b). 

Grönroosin (2008a) ajattelun lähtökohta on, että asiakas on arvon luoja ja 

pääasiallisessa arvonluontivastuussa. Yritys puolestaan on arvon helpottaja, joka tarjoaa 

ydinpalveluita ja hyödykkeitä asiakkaalle. Kun yrityksen ja asiakkaan prosessit 

yhdistyvät yhdeksi prosessiksi, yrityksen on mahdollista luoda arvoa yhdessä asiakkaan 

kanssa. Palvelukeskeisen logiikan mukaan yritys voi pelkkien arvolupausten sijaan 

vaikuttaa suoraan ja aktiivisesti asiakkaan arvon toteutumiseen. Yrityksen ei tule 

pelkästään tyytyä ydinpalveluun, vaan myös aktiviteetteihin, prosesseihin ja 

kohtaamisiin, jotka ovat tärkeitä asiakkaan prosessien tukemiseksi. Yrityksen tulee 

myös ymmärtää, että palvelukeskeinen logiikka on strateginen valinta, ja osa asiakkaista 

haluaa luoda arvoa itselleen ilman yrityksen osallistumista. Silloin yrityksen ei ole 

järkevää vaikuttaa aktiivisesti asiakkaan prosesseihin.  

Lusch, Vargo ja Malter (2006, 274) esittävät palvelukeskeisen ajattelun 

talousvaikutuksista, että koska palvelukeskeinen logiikka kuvaa jatkuvaa oppimista ja 

prosessia asiakkaan arvonluomiseksi myös yritykset saavat taloudellisesta tuloksestaan 

palautetta asiakastyytyväisyyden muodossa. Palautteena toimivat maksettu hinta, tuotot 



 21 

ja kassavirrat. Täten kannattamaton asiakkaan arvonluontiin osallistuminen toimii 

yritykselle kannustimena kehittää toimintaansa siten, että asiakkaan arvonluonnin 

tukeminen ja palveluprosessi kokonaisuudessaan kannattavat niin asiakkaalle kuin 

yritykselle. 

Forsström (2005) ottaa kantaa arvon yhteisluomisprosesseihin ja niihin vaikuttamiseen. 

Kuviossa 2 esitetään, kuinka asiakassuhde kehittyy arvon yhteisluomisen perusteella. 

Kuvion mukaista mallia voi käyttää myös yleisöosallisuuden kehittämiseen. 

Asiakassuhde lähtee luottamuksesta niin asiakkaaseen kuin palveluntarjoajaan, jota 

kautta syntyy suhde. Tätä suhdetta syventää osallistuminen, joka puolestaan johtaa 

riippuvuuteen. Esimerkiksi Facebook synnyttää luottamusta, sillä palvelussa on paljon 

ihmisiä, jotka ovat tyytyväisiä palveluun, jonka lisäksi käyttöehdot kertovat tarkasti 

molempien osapuolten vastuut. Asiakas luo suhteen Facebookin kanssa kirjautumalla 

sisään palveluun ja osallistuu palvelussa jakamalla tietoa itsestään muiden käyttäjien 

kanssa.   

 

 

Kuvio 2 Arvon yhteisluomisprosessi (mukautettu Forsström 2005, 175) 

Forsströmin (2005, 73) mukaan arvon yhteisluonnille on potentiaalia, kun havaitut 

hyödyt ylittävät havaitut uhraukset suhteen aikana, ja jos yrityksen ja asiakkaan välillä 

Luo0amus	   Suhde	   Osallistuminen	  

Riippuvuus	   Arvon	  
yhteisluon+poten+aali	  

Riippuvuuden	  
hyödyntäminen	  ja	  

luominen	  

Arvon	  
yhteisluon+prosessit	  
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on riippuvuutta. Riippuvuuden kasvaessa potentiaali myös arvon yhteisluontiin kasvaa. 

Tämä on totta yleisöosallisuudessa, sillä suhteen syventyessä molemmat osapuolet 

hyötyvät, ja molempien osapuolten hyöty kasvaa riippuvuuden syventyessä.  

Syynä tähän mielestäni on se, että sosiaalisen median palveluita on paljon erilaisia, ja 

ihmisen resurssit toimia aktiivisesti eri sivustoilla on rajalliset. Kun yritys aikaansaa 

kiinnostusta yleisössä omaan asiaansa, yleisö kiittää käyttämällä aikaa yrityksen hyväksi. 

Sama toteutuu myös toiseen suuntaan, ja asiakas hyötyy kasvaneesta riippuvuudesta, 

sillä yrityksellä on motivaatio kehittää palveluita asiakkaan hyväksi. Lisäksi asiakkaalla 

menee vähemmän aikaa palvelussa, kun se on jo ennalta tuttu. Aina eivät hyödyt 

kuitenkaan ylitä uhrauksia, ja tällöin yrityksen tulee vakavasti miettiä palvelun 

jatkamisen tarkoitusta. Otetaan esimerkiksi yritys, joka ylläpitää innovaatiosivustoa, 

jonne yritys laittaa tuotekehityshaasteitaan. Sivustolle on rekisteröitynyt tuhansia 

ihmisiä, mutta viimeisen vuoden aikana yhtään haastetta ei ole ratkaistu. Yrityksen tulee 

vakavasti puntaroida sivuston tulevaisuuden potentiaalia suhteessa arkaluontoisten 

tietojen paljastamiseen.   

Yritys voi kasvattaa arvon yhteisluontipotentiaalia luomalla prosesseja, jotka lisäävät 

riippuvuutta, mutta eivät kuitenkaan ole byrokraattisia (Forsström 2005, 163–164). 

Facebook luo vahvaa riippuvuutta, sillä kuvat, videot, vanhat profiilipäivitykset ja 

kaverien tiedot näkyvät ainoastaan, jos henkilö on kirjautuneena palveluun. Mikäli 

haluaa poistua Facebookista, samalla tulee tottua ajatukseen, että kaikki palvelussa 

oleva tieto häviää, sillä tiedon omistaa Facebook. Arvon yhteisluonti toimii Facebookin 

esimerkissä, sillä asiakkaat luovat uusia sovelluksia, jotka parantavat 

käyttäjäkokemuksia, ja Facebook kehittää sivustoja ja lisää kapasiteettia, jotta kaikki 

materiaali mahtuu sivustolle ja latautuu nopeasti.  

3.2 DART-malli arvon yhteisluomisessa 

Perinteinen näkökulma arvonluontiin on, että yritys luo arvoa asiakkaalle, ja asiakkaista 

koostuva markkina on vain kohde yrityksen tarjoamalle (Kotler 2002). Nykyään 

asiakkaat eivät kuitenkaan ole pelkästään riippuvaisia yrityksen antamasta 

informaatiosta, vaan esimerkiksi vertailu- ja arvostelusivustot tarjoavat asiakkaille 

keinon tutustua yrityksen palveluun neutraalimmasta näkökulmasta.  
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Arvon tarkoitus ja arvonluomisprosessi ovat siirtymässä tuote- ja yrityskeskeisestä 

näkökulmasta kuluttajakohtaisiin kokemuksiin. Tästä johtuen markkinasta on tullut 

keskustelu- ja vuorovaikutusfoorumi kuluttajien, kuluttajayhteisöjen ja yritysten välille. 

Jos kuluttajilla on välineet ja tarve vaikuttaa yrityksen palveluun, he haluavat myös niin 

tehdä. Välineillä tarkoitetaan esimerkiksi sosiaalista mediaa, joka on avautunut 

teknologiakehityksen ansioista entistä useammalle ihmiselle. Tarve syntyy siitä, että 

kuluttajat eivät ole tyytyväisiä tarjottuun valikoimaan tai palveluun. Yrityksen tulee 

ottaa huomioon asiakkaiden halu luoda arvoa yhdessä yrityksen kanssa, sillä se 

hyödyntää molempia osapuolia (Prahalad & Ramaswamy 2004a). 

Prahalad ja Ramaswamy (2004c, 23–33) tarjoavat DART-mallia arvon yhteisluomisen 

prosessien johtamiseen. DART (eng. dialogue, access, risk assessment, transparency) 

pitää sisällään dialogin, pääsyn, riskien arvioinnin ja läpinäkyvyyden. 

3.2.1 Dialogi 

Markkinoita voidaan tarkastella joukkona yrityksen ja asiakkaan välisiä keskusteluita 

(Levine, Locke, Searls & Weinberger 2001).	  Dialogi asiakkaiden kanssa luo ja ylläpitää 

uskollista asiakasyhteisöä. Dialogiin ei riitä, että kuuntelee asiakkaita, vaan yrityksen 

tulee jakaa tietoa ja olla yhteydessä yhteisön jäsenten kanssa. Dialogissa asiakkaiden ja 

yritysten tulee olla yhdenvertaisia (Prahalad & Ramaswamy 2004a, 5). Arvon 

yhteisluomiseen liittyvä dialogi keskittyy sekä yritystä että kuluttajia kiinnostaviin 

asioihin ja vaatii foorumin, jossa dialogia käydään. Lisäksi dialogi vaatii joko selkeitä 

tai vihjattuja sitoutumissääntöjä, jotta tuloksellinen vuorovaikutus syntyy. 

Molemminpuolisen vuorovaikutuksen edellytys on ymmärrys toistensa emotionaalisesta, 

sosiaalisesta ja kulttuurisesta taustasta.  

Dialogi käsittää myös temaattisten yhteisöjen synnyn, ja yritykset ovat tunnistaneet, että 

yksilöt haluavat kuulua sosiaalisiin yhteisöihin ja keskustella keskenään. Halu olla 

ainutlaatuinen ja ainutlaatuisesti yhteydessä sosiaaliseen verkostoon on yleistä. Tämä on 

nähtävissä sosiaalisilla verkottumissivustoilla, joilla jäsenet kilpailevat mahdollisimman 

mielenkiintoisilla statuspäivityksillä, jotta he saisivat paljon kommentteja ja olisivat sitä 

kautta ainutlaatuisia (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 23).   
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Ymmärtämällä asiakkaan kognition, tunteen ja käyttäytymisen yritys voi siirtyä 

huomiota herättävästä huutamisesta asiakkaiden kanssa käytävään dialogiin, jossa 

tuetaan asiakkaiden kokemuksia ja oppimisprosesseja. Yritys voi edesauttaa asiakkaan 

oppimista kehittämällä prosesseja, jotka ottavat huomioon asiakkaan kyvykkyyden 

oppia (Payne ym. 2008, 87–88). Jos esimerkiksi yritys tekee muita paremman 

arvolupauksen ja sitä kautta myös lunastaa sen asiakkaan käytössä, asiakas 

todennäköisesti suosii yritystä muihin verrattuna ja osallistuu yrityksen toimintaan 

tulevaisuudessakin. Yleisöosallisuudessa arvolupaukset korostuvat, sillä hyvät palvelut 

ja tarjoukset leviävät verkossa salamannopeasti. Kääntöpuoli on, että mikäli 

arvolupausta ei toteuteta, negatiivinen julkisuus leviää sosiaalisen median välinein 

vieläkin nopeammin.  

Osapuolten välinen dialogi pyrkii ymmärtämään eri osapuolten näkökantoja, ja 

vuorovaikutus pohjustaa yhdessä kuuntelua ja oppimista. Markkinoinnin dialogi on 

paljon muutakin kuin vuorottelevia monologeja ja edellyttää tutustumisen yhteisiin 

tarpeisiin, haluihin, ongelmiin ja päätöksiin (Ballantyne & Varey 2006, 229).  Dialogi ei 

ole yhdeltä yhdelle markkinointia, kuten monesti kuvitellaan, vaan monelta monelle, 

jolloin markkinoijat ovat yhteyksissä joukkoon ihmisiä (Gummesson 2006, 349–350). 

Markkinoinnin menestykselle on tärkeää, että markkinoijat ymmärtävät asiakkaiden 

keskinäisen dialogin arvon niin markkinoinnin kuin tuotekehityksen kannalta 

(Salmenkivi & Nyman 2008, 243).  

3.2.2 Pääsy 

Pääsy tarkoittaa sitä, että yritys jakaa tietoa asiakkailleen. Pääsy lähtee informaatiosta ja 

välineistä, jota kautta asiakas pääsee osallistumaan arvon yhteisluomiseen. Asiakkaan ei 

aina tarvitse omistaa, vaan asiakas voi kokea arvoa pääsyn vuoksi. Asiakkaat entistä 

enemmän haluavat pääsyn haluttuihin kokemuksiin omistajuuden sijaan (Prahalad & 

Ramaswamy 2004c, 25).  

Esimerkiksi Nokia avasi käyttämättömät ideat ja patentit yrityksille ja alihankkijoilleen 

Innovation Mill -ohjelman kautta (Technopolis 2009). Yritykset yrittävät ohjelman 

avulla vakuuttaa Nokiaa, että heidän käyttötarkoitus Nokian patentille on innovatiivinen, 

jonka jälkeen ne saavat oikeudet patenttiin. Pääsyn ansiosta Nokia saa käyttämättömille 

ideoille mahdollisuuden nousta käytettäväksi, ja läheinen yhteistyö patentin saaneen 
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yrityksen ja Nokian välillä takaa, että molemmat hyötyvät, mikäli ideasta pystytään 

jalostamaan menestyspalvelu. Ennen Nokian tapainen patenttien avaaminen olisi ollut 

ennenkuulumatonta, mutta nykyään kuluttajat vaativat pääsyä tietoon käsiksi, ja myös 

yritykset ovat huomanneet avoimuuden hyödyt. Verkossa toimivien kirjapainoyritysten 

teknologialla on mahdollista julkaista kirja alle 400 dollarilla, joten pääsy mahdollistaa 

kuluttajien osallistumisen myös ketjuihin, joihin pääsy oli ennen lähes mahdotonta 

(Prahalad & Ramaswamy 2004c, 27). 

3.2.3 Riskien arviointi 

Aiemmin yritykset viestivät asiakkaille ennen kaikkea hyötyjä jättäen riskit 

huomioimatta. Kun asiakkaat ovat tulleet arvon yhteisluojiksi, he vaativat myös lisää 

informaatiota mahdollisista riskeistä. On herännyt keskustelua siitä, tulisiko prosessiin 

osallistuvan asiakkaan kantaa osavastuu riskistä. Riskien arvioinnilla varmistutaan siitä, 

että asiakasta ei vahingoiteta yhteisluomisprosessissa ja tiedot mahdollisista riskeistä 

kerrotaan selkeästi asiakkaalle. Kertomalla riskit asiakkaalle yritys samalla syventää 

arvon yhteisluomisen suhdetta. Riskien arviointi on tärkeää esimerkiksi 

lääketeollisuudessa, kun yritys yhdessä asiakkaiden kanssa kehittää ja testaa uusia 

lääkkeitä.  

Yritysten tulee varmistua siitä, että riskien arviointi ei käänny riskien karttamiseksi ja 

harmien minimoimiseksi, sillä se saattaa muuttaa yrityksen sisällä olevan mentaliteetin 

puolustavaksi, jolloin uusia asioita ja liiketoiminta-alueita ei uskalleta kokeilla riskin 

pelossa. Toisaalta, onnistunut riskien johtaminen tarjoaa yritykselle uusia 

mahdollisuuksia erilaistaa itsensä. Riskien ja hyötyjen läpinäkyvä viestintä asiakkaille 

voi johtaa aivan toisenlaisen luottamuksen syntymiseen yrityksen ja asiakkaiden välille 

(Prahalad & Ramaswamy 2004c, 30). 

3.2.4 Läpinäkyvyys 

Yritykset ovat perinteisesti hyötyneet informaation epäsymmetriasta yrityksen ja 

kuluttajan välillä. Ajat ovat muuttuneet, ja yritykset eivät voi enää pitää kuluttajia 

epätietoisuudessa hintojen, kulujen ja tuottojen suhteen. Yrityksen tulee olla läpinäkyvä 

kuluttajalle, sillä myöhemmin selviävät hyväksikäytöt tai epäselvä informaatio vievät 

luottamuksen yhteistyöltä. Tiedon läpinäkyvyys on tarpeellista, jotta voidaan luoda 
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luottamusta instituutioiden ja yksittäisten henkilöiden välille (Prahalad & Ramaswamy 

2004c, 30–31).  

Kuluttajilla on lisäksi käytettävinään lukuisia vertailusivustoja, jotka tekevät vertailun 

kuluttajan puolesta. Kulutustavaratoiminnassa on paljon puhuttu tuotemerkinnöistä. 

Asiakas on tottunut vaatimaan selkeitä ja läpinäkyviä merkintöjä, joihin yritykset ovat 

vastahakoisesti suostuneet lainsäätäjien toteutettua kuluttajien toiveita. Monilla 

matkailusivustoilla arvon yhteisluonnin läpinäkyvyys ei toimi, ja esimerkiksi 

matkahakukone Kayakin (2009) sivustolla monien matkatoimistojen hinnat nousevat, 

kun Kayakin sivuilta siirrytään matkatoimiston sivustolle. Tämä hämmentää asiakasta, 

jolloin Kayakin ja matkatoimiston arvon yhteisluonti kokee kolauksen, ja molemmat 

menettävät tuloja asiakkailta. Sekä pääsy että läpinäkyvyys ovat kriittisiä onnistuneelle 

dialogille, joka taas on edellytys onnistuneelle arvon yhteisluonnille (Prahalad & 

Ramaswamy 2004b, 5).  

Yhdistämällä dialogin, pääsyn, riskien arvioinnin ja läpinäkyvyyden yritys pystyy 

paremmin sitouttamaan asiakkaita yhteistyöhön. DART-mallin osatekijöitä voidaan 

myös yhdistellä pareiksi. Pääsyn yhdistäminen läpinäkyvyyteen tarkoittaa, että 

kuluttajalla on enemmän informaatiota päätösten tueksi. Elektroniikan vertailusivustot 

ovat esimerkki tästä, sillä yritykset antavat kuluttajille sivustojen kautta pääsyn 

hintatietoihin, ja puolueettomien sivustojen avulla taataan läpinäkyvyys. Käydessään 

dialogia kuluttajien kanssa yrityksen tulee huomioida, kuinka paljon tietoa annetaan ja 

mitä riskejä avoimuuteen kenties sisältyy (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 32).  

Riskien arvioinnin ja läpinäkyvyyden yhdistäminen on tärkeää ennen kaikkea 

sijoitusneuvonnassa. Asiakkaalle on kerrottava tarkkaan sijoitustuotteiden mahdolliset 

riskit sekä läpinäkyvästi selvittää mihin sijoitustuotteen kautta sijoitetaan, jotta 

vältytään viimeaikaisilta oikeudenkäynneiltä, kuten Nordean ja Blomqvistin välisessä 

kiistassa, jossa yksityishenkilö haastoi Nordean oikeuteen harhauttavien tietojen 

antamisesta sijoituspäätöksessä (Talouselämä 2009). Kuvio 3 kokoaa yhteen DART-

mallin, jossa kaikki osatekijät yhdistyvät keskenään arvon yhteisluomisen kautta.  
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Kuvio 3 Arvon yhteisluominen ja DART-malli (mukautettu Prahalad & Ramaswamy 

2004a, 5) 

3.3 Monelta monelle markkinointi arvon luojana 

Gummesson (2006) on käsitellyt runsaasti verkostojen ja ympäristön vaikutusta 

asiakkaan arvonluontiin ja markkinointiin. Verkostot ja muut kuluttajat vaikuttavat 

asiakkaan arvonluontiprosesseihin yhtä paljon kuin yritys ja muut yritykset 

markkinakentällä. 

Täten Gummesson on kehittänyt monelta monelle (eng. many-to-many) markkinoinnin 

yhdeltä yhdelle (eng. one-to-one) markkinoinnin vastakohdaksi selittämään 

markkinoinnin suurta teoriaa paremmin. Gummessonin (2005a, 23 & 257) 

mukaan ”monelta monelle markkinointi kuvaa, analysoi ja hyödyntää markkinoinnin 

verkosto-ominaisuuksia”, ja sen tärkeimmät ainekset ovat suhteet, verkostot ja 

vuorovaikutus. Monelta monelle markkinointi korostaa koko markkinoinnin sisältöä 
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yhteisluominen	  

Dialogi	  
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arvioin+	  
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monimutkaisessa maailmassa. Yritys-kuluttaja suhteen lisäksi monelta monelle 

markkinointi ottaa huomioon toimintaympäristön verkostosuhteet, kuten median, päättäjät, 

omistajat, sijoittajat, toimittajat ja henkilökunnan. Monelta monelle markkinointia voi 

myös käyttää arvon yhteisluomisen kokemuksen personalisointiin, jossa useat yritykset 

markkinoivat useille yhteisöille (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 11).  

Monelta monelle markkinoinnin suhteiden pääominaisuudet ovat luottamus, 

sitoutuminen ja valta. Gummessonin (2005a, 267–270) mielestä valta päihittää 

tärkeydessään luottamuksen ja sitoutumisen ja kaikki suhteet ovat oikeastaan 

valtasuhteita. Morgan ja Hunt (1994, 31) puolestaan ovat sitä mieltä, että luottamus ja 

sitoutuminen ovat suhdemarkkinoinnin ydin. Mielestäni kaikki kolme ominaisuutta ovat 

tärkeitä, ja niitä ei voi erottaa toisistaan, sillä esimerkiksi liiallinen vallankäyttö helposti 

heikentää sitoutumista ja luottoa suhteeseen, ja liiallinen sitoutuminen saattaa johtaa 

huonompaan vallankäyttöön, kun osapuolet ovat liian lähellä toisiaan. Yrityksen 

verkostosuhteet ovat parhaiten hyödynnettynä, kun suhteen luottamus, sitoutuminen ja 

valta ovat tasapainossa keskenään, ja tämä tasapaino vaihtelee suhteen eri vaiheissa. 

Suhteen alussa luottamuksen merkitys korostuu, kun taas syvenemisvaiheessa 

sitoutuminen kasvaa, ja lähes kaikissa suhteissa käydään valtakamppailua jossain 

vaiheessa suhdetta.  

Gummesson (2006, 350) vertailee, kuinka yhdeltä yhdelle markkinointi poikkeaa 

monelta monelle markkinoinnista. Yhdeltä yhdelle markkinoinnin nimeen vannova 

yritys tunnistaa ja erittelee asiakkaansa, on asiakkaidensa kanssa vuorovaikutuksessa, 

räätälöi ja muodostaa oppimissuhteita. Monelta monelle markkinointia käyttävä yritys 

puolestaan tunnistaa suhdeverkostonsa, erittelee suhteet ja verkostonsa, on verkoston 

jäsenten kanssa vuorovaikutuksessa, räätälöi ja luo oppimisverkostoja (Gummesson 

2006; ks. myös Peppers & Rogers 1999). 

Monelta monelle markkinoinnissa verkostot ovat pääosassa, ja suhteet sekä 

vuorovaikutus sivuosassa. Yrityksen verkostot ovat kilpailutekijä, jota tulee käyttää 

hyödyksi, sillä monen ihmisen suositus yleisesti voittaa yksilön suosituksen. Samalla 

massan voimalla voidaan markkinoida monelle yhden henkilön sijaan. Jos lanseerataan 

uusi energiajuoma, on huomattavasti parempi myynnin kannalta, että kolme ihmistä 

kertoo uutuudesta kolmelle henkilölle kuin, että yksi henkilö kertoo siitä yhdelle 

henkilölle. Riskinä on tietysti negatiivinen markkinointi, mutta sitten tullaan yrityksen 



 29 

palvelun laatuvaatimuksiin. Kun yrityksen palvelu on kunnossa niin sanan levittäminen 

siitä on kannattavaa, sillä muuten palvelua ei tiedetä eikä sitä myöskään osteta.  

Kuviosta 4 havaitaan, kuinka verkostot, suhteet ja vuorovaikutus liittyvät toisiinsa 

Gummessonin esittämässä tulevaisuuden markkinoinnin teoriassa. Suhteet ovat tärkeitä 

kaikille, sillä ne yhdistävät ihmisiä ja organisaatioita ja voivat olla väliaikaisia tai 

pysyviä. Kun suhteessa on enemmän kuin kaksi ihmistä tai organisaatiota puhutaan 

verkostoista ja toisinaan myös suhdeverkostoista. Osapuolten välillä suhteessa 

tapahtuvia asioita kutsutaan vuorovaikutukseksi (Gummesson 2006, 342–343). 

 

Kuvio 4 Ydinmuuttuja ja osamuuttujat tulevaisuuden markkinoinnin teoriassa 

(mukautettu Gummesson 2006, 343)   

Verkostoja voidaan pitää Gummessonin esittelemän markkinoinnin teorian 

ydinmuuttujana, jota suhteet ja vuorovaikutus tukevat osamuuttujina. Verkostot voivat 

pitää sisällään osamuuttujat, mutta toisinpäin se ei onnistu, sillä verkostot ovat elämän, 

yhteiskunnan, organisaatioiden ja myös johtamisen ja markkinoinnin perusta 

(Gummesson 2006, 346).  

Mielestäni yleisöosallisuudessa verkostot ovat tärkeässä asemassa, sillä nykyaikaisessa 

sosiaalisen median ja verkon hallitsemassa maailmassa yrityksen ja asiakkaiden väliset 

verkostot luovat perustan liiketoiminnalle. Ilman verkostoja dialogi olisi liian suppea, 

Verkostot	  

Vuorovaikutus	  Suhteet	  
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jotta asiakasta kiinnostaisi osallistuminen. Verkostot, kuten Facebook, Amazon, 

InnoCentive, Linux ja Google luovat mielenkiintoa, ja yksittäiset yrityksen ja asiakkaan 

väliset suhteet muodostavat verkoston, jossa keskustelua käydään vuorovaikutuksen 

avulla. Ilman laajaa yleisöverkostoa Harriett Klausner olisi tuskin kirjoittanut yli 20 000 

kirja-arvostelua Amazoniin, jolla hän johtaa kirja-arvostelujen määrästä tehtyä ranking-

listaa (Amazon 2010). Näihin verkostoihin yrityksen tulee tarttua, jotta se herättää 

yleisön kiinnostuksen. Verkostoihin on vaara myös sotkeentua, ja ilman jatkuvaa 

havainnointia ja suhteiden ylläpitoa verkostoista voi muodostua riippakivi yritykselle.  

Verkoston jäsenillä tulee olla yhteiset arvostukset, jotta kokonaisuus toimii. Verkoston 

toimintaedellytykset kasvavat, mikäli kaikki verkoston osapuolet ovat halukkaita 

yhteistyöhön, molemmat osapuolet tuntevat itsensä voittajiksi yhteistyössä ja jokaista 

asiakasta kohdellaan yksilönä (Gummesson 2005a, 50–52).  Mielestäni yritykset ovat 

toisinaan liian ahneita, ja itselle tavoitellaan suhteetonta etua esimerkiksi hinnoittelulla 

tai toimitusehdoilla, jolloin asiakas saattaa ensimmäisen kohtaamisen jälkeen lopettaa 

yhteistyön. Vaikka yleisöä ja joukkojen viisautta hyödynnetään, ei tule unohtaa, että 

jokainen asiakas on yksilö ja haluaa useimmiten henkilökohtaista palvelua. Verkostoista 

tulee ottaa huomioon myös negatiivinen puoli eli verkoston syventyminen liikaa, jolloin 

saattaa tulla korruptio-, kartelli- tai nepotismi- eli sukulaisten suosimissyytöksiä. Näitä 

vältetään sillä, että verkostot toimivat läpinäkyvästi ja lakien mukaan.   

3.4 Yleisöosallisuus yrityskäytössä 

Yleisöosallisuus on useimmille yrityksille potentiaalinen mahdollisuus, jonka avulla yritys 

pystyy kasvattamaan kustannustehokkaasti yritysarvoa niin asiakkaan silmissä kuin 

yrityksen sisällä. Yleisöosallisuus on terminä uusi, ja ensimmäistä kertaa sen 

englanninkielisen termin crowdsourcing toi esiin Jeff Howe (2006). Termin on kääntänyt 

yleisöosallisuudeksi muun muassa Salmenkivi ja Nyman (2008, 242), ja käytän juuri 

yleisöosallisuustermiä tässä tutkielmassa.  

Eri tutkijat ovat jakaneet yleisöosallisuuden eri alaryhmiin. Hintikan (2008, 7) mukaan 

yleisöosallisuus voidaan jakaa kolmeen päämuotoon: markkinapaikka ongelmille ja 

ratkaisuille, toistuvaistyön tarjonta ja joukkohankkeet. Viitamäki (2008) puolestaan jakaa 

yleisöosallisuuden viiteen elementtiin FLIRT-mallissaan: Fokus (fokus), Language (kieli), 

Incentives (kannustimet), Rules (säännöt) ja Tools (työkalut).  
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3.4.1 Yleisöosallisuus organisaatiossa 

Libertin ja Spectorin (2007) mukaan yleisöosallisuutta voi käyttää useimpiin organisaation 

funktioihin, kuten tutkimukseen, rahoitukseen ja johtamiseen. Tutkimuksessa 

yleisöosallisuus on mielestäni avainasemassa nimenomaan tuotteiden kehittämisen ja 

uusista tuotteista kerättävän palautteen näkökulmasta. Yritys voi lanseerata uuden tuotteen 

internetissä, ja asiakkaat voivat antaa sille suoraan palautetta ja kehitysideoita. Esimerkiksi 

automallin voi laittaa perusversiona nettiin, jolloin asiakkaat voivat muokata siitä 

haluamansa näköisen. Palautteen ja monien muokkausehdotusten jälkeen yrityksellä on 

asiakkaiden näköinen auto. Riskinä on, että kilpailijat näkevät yrityksen innovaation ja 

kopioivat sitä, ennen kuin yritys pystyy käyttämään asiakaspalautetta hyväkseen. Tämä 

riski on otettava, mikäli yritys haluaa ottaa yleisöosallisuudesta kaiken hyödyn irti, sillä 

asiakas haluaa tuotekehittäjänä saada mahdollisimman paljon informaatiota. Mikäli 

vaikuttaa siltä, että yritys salaa tärkeitä asioita, katoavat myös tuotteen kehittäjät.  

Yritys voi käyttää yleisöosallisuutta myös, jos se haluaa rahoitusta. Menestyvä esimerkki 

on sivusto ForMyBand, jossa ihmiset voivat sijoittaa rahaa aloittelevaan yhtyeeseen. 

Mikäli yhtye kerää tarpeeksi rahaa ja faneja, se pääsee levyttämään, ja sijoittajat saavat 

osinkoa tulevista levymyynneistä. Palvelulla vedotaan ihmisten tunteisiin, ja sijoittamalla 

pienen summan yhtyeeseen voi olla mukana uuden menestysbändin luomisessa ja saada 

myös taloudellista hyötyä. Lisäksi yhtyeen jäseniin voi olla yhteydessä sähköpostilla, ja 

vastaanottaa nimikirjoituksia ja yhtyeen musiikkia. Samalla yhtyeeseen sijoittaneet 

levittävät sanaa omasta yhtyeestään, jolloin on suurempi todennäköisyys, että mukaan 

tulee uusia sijoittajia ja levyn ostajia (ForMyBand 2010).  

Johtamiseen yleisöosallisuutta voi käyttää, jos esimerkiksi yrityksen johto haluaa kuulla 

työntekijöiden mielipiteitä johtamiskäytännöistä. Yrityksen sisäiseen tietokanavaan voi 

avata palvelun, jossa voi nimettömästi avata viestiketjuja omista johtamisehdotuksista, 

joita taas niin johto kuin muut työntekijät kehittävät. Tätä kautta saadaan yhteisön 

hyväksymiä käytäntöjä, sillä kaikilla on mahdollisuus kommentoida ehdotuksia ja kertoa 

oma mielipiteensä, jolloin käytännöt eivät ole pelkästään ylhäältä saneltuja. Sosiaalinen 

media tarjoaa myös muita vaihtoehtoja yleisön osallistamiseen, ja yrityksen sisäisillä 

sivuilla voi olla äänestyksiä, joissa esimerkiksi kysytään henkilöstöltä, kuinka pitkä 

kuukausittaisen myyntikokouksen tulisi olla tai missä halutaan viettää seuraavat 

pikkujoulut. Yritys voi ottaa käytännöksi myös viikon parannusehdotuksen, joka laitetaan 
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esille joko yrityksen sisäiselle sivustolle tai jopa julkiselle kotisivulle, jota ihmiset saavat 

arvioida ja äänestää. Riskinä on, että yrityksen johdon näkökannalta huono käytäntö saa 

niin suuren suosion, että sitä on vaikea olla ottamatta käytäntöön joukon painostuksen takia, 

vaikka se olisi haitallinen yritykselle.  

Salmenkivi ja Nyman (2008, 248) hahmottelevat yleisön osallistamisen muodot kuuteen 

eri osa-alueeseen: innovaatio, tuotanto, kontrolli, arviointi, rahoitus ja logistiikka. 

Innovaatioiden osallistamisessa kerätään yleisöltä tietoa uusiin ideoihin, trendeihin ja 

parempiin tuoteratkaisuihin. Yleisön osallistaminen tuotannon avulla voi esimerkiksi olla 

mainosten tai tuotteiden suunnittelua. Aktiivinen yleisön osallistaja Lego on esimerkki 

kuluttajakontrollista, jossa yleisö on mukana päättämässä tuotteen ominaisuuksista. 

Yleisön voi valjastaa kertomaan omista kokemuksistaan, arvioimaan ja äänestämään 

palveluita arvioinnin avulla. Yksi osallistamisen muoto on rahoitus, jossa yleisöltä 

pyydetään rahoitusta erityyppisiin projekteihin. Viime aikoina suosiota ovat kasvattaneet 

muun muassa musiikkiyhtyesivustot, kuten ForMyBand (2010). Yleisön voi myös 

osallistaa jakamaan digitaalista sisältöä tai vaikka langatonta verkkoa.   

3.4.2 Innovaatiokanavien hyödyntäminen 

Innovatiivisuuden merkitys on kasvussa, ja sitä vaaditaan kaikissa organisaatioissa. Kun 

ennen ideointia varten palkattiin erillisiä innovaattoreita, nyt on ymmärretty, että yritystä 

auttava idea voi syntyä yhtä hyvin tehdastyöntekijän kuin toimitusjohtajan päässä. Oman 

yrityksen lisäksi ideointiin toivotaan mukaan asiakkaat, yhteistyökumppanit ja muut 

ulkopuoliset tahot. Tähän yritys tarvitsee oikeat välineet ja toimintatavat, joilla tavoitetaan 

ja motivoidaan ihmiset antamaan ideoita (Otala & Pöysti 2008, 15). 

Ideoiden motivoimiseksi voi antaa myös muita kannustimia rahapalkkioiden sijaan. 

Esimerkiksi Lego antaa idean tuottajalle kunniaa nimeämällä uudet mallit keksijänsä 

mukaan (Otala 2009). Tätä kautta Lego on myös saanut asiakkaat innovointiprosessiin 

mukaan, sillä monen lego-fanin unelmana on päästä rakentamaan omilla nimikkopalikoilla. 

Tutkimusten perusteella voidaan todeta, että monesti status ja maine riittävät siihen, että 

ihmiset käyttävät paljon aikaa ja energiaa asian hyväksi (Surowiecki 2004, 20). Tämä ei 

kuitenkaan mielestäni toimi kaikissa yrityksissä, vaan pääosin yrityksissä, jotka omaavat 

uskollisen asiakaskunnan ja henkilöstön. Vapaaehtoisen työn määrä vähenee, mikäli 

asiakas tai henkilöstö ei tunne yritystä  omaksi.  
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Chesbrough:n (2006, 3) mukaan yritysten tulee avata innovaatioprosessinsa ja ottaa niihin 

ulkoisia vaikutteita. Lisäksi yrityksen tulee luopua osasta innovaatioista esimerkiksi 

lisensoimalla tai luomalla tytäryrityksiä, joita yritys ei voi käyttää hyödyksi, sillä ne 

hukkaavat yrityksen resursseja. Yrityksen mahdollisuudet uusiin innovaatioihin kasvavat, 

kun se ottaa yleisön osaksi innovaatioprosessia. Yrityksen tulee imeä sisäänsä teknologiaa 

ja innovaatioita monelta eri taholta, mutta myös päästää niitä ulos eri markkinoille. 

Yrityksellä on paljon mahdollisuuksia teknologisessa maailmassa, ja sulkemalla osan 

väylistä yritys menettää markkina- ja tulopotentiaalia. Esimerkki avoimen innovaation 

käyttöönotosta on IBM, jolla oli hierarkkiset innovaatiojärjestelmät ja kaikki teknologia 

tiukasti talon sisällä. IBM:n strategia muuttui, kun se otti avoimen Linux-järjestelmän 

käyttöön, joka helpotti sen asiakkaita, ja samalla IBM:n omat järjestelmät kehittyvät 

asiakkaiden alkaessa kehittää avointa koodia myös IBM:n käyttöön. IBM on laskenut, että 

se säästää puoli miljardia dollaria vuodessa sen sijaan, että se tekisi vastaavan järjestelmän 

itse (Hamm 2005; Chesbrough 2006, 3; Tapscott & Williams 2007). 

3.4.3 Yleisö suosittelijoina 

Asiakkailla on enenemässä määrin valtaa ja pääsy informaatioon internetin myötä. 

Tutkimusten mukaan 64 prosenttia auton ja 63 prosenttia lentojen ja matkapakettien 

ostajista vertailee hintoja internetissä. Internet on tullut myös kiinteistökauppaan, sillä 

ostohinta tulee edullisemmaksi, kun välitysmaksuissa on mahdollista säästää 

käyttämällä internetiä (Urban 2005, 155). Suomessa tätä mallia käyttää hyödyksi 

internetissä toimiva Igglo, jonka alku on kuitenkin ollut haasteellinen (Igglo 2009).  

Vertailu on tullut helpommaksi, tietoa löytyy nopeasti, ja myös fyysiset esteet on 

eliminoitu, sillä kuluttaja voi tehdä ostoksiaan missä tahansa verkkokaupan kautta. 

Lisäksi eri foorumeilta on mahdollista poimia tietoa yrityksistä, jotka ovat kohdelleet 

kehnosti asiakkaitaan. Tätä kautta myös negatiivinen viraalimarkkinointi eli 

markkinointi, jossa mainosviesti kulkee ihmiseltä toiselle ja leviää viruksenomaisesti,  

liikkuu ihmiseltä ihmiselle nykyään ennennäkemättömissä mittasuhteissa (Urban 2005, 

155; Salmenkivi & Nyman 2008, 234–235). 

Asiakkaiden vahvemmasta asemasta kertovat myös heidän kyvyt välttää mainonta 

entistä helpommin. He voivat valita jättäytyvänsä sivuun valtavasta mainostulvasta 
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kieltämällä ilmaisjakelun, mainokset ja suoramarkkinoinnin, siirtämällä roskapostit 

automaattisesti tuhottavaksi, ilmoittamalla numeronsa salaiseksi ja blokkaamalla web-

selaimen ponnahdusikkunat. Television mainoskatkojen ajaksi voi vaimentaa äänet, 

vaihtaa kanavaa, käydä jääkaapilla, olla internetissä tai vain ohittaa mainokset 

käyttämällä ohjelman mainokset poistavaa nauhoitusta. Jopa 90 prosenttia ihmisistä, 

jotka voivat välttää televisiomainokset TiVo:lla eli digitaalisella nauhurilla, DVD-

nauhoituksella tai ohitusnäppäimellä, tekevät niin. Ehkä tästä syystä vain 18 prosenttia 

television mainoskampanjoista tuottavat positiivisen investointituoton (Weber 2007, 9). 

Kuluttajat kertovat myös luottamuksen yrityksiin laskeneen viime aikojen 

kirjanpitoskandaalien, tuotevirheiden ja johtajien suurten palkkioiden vaikutuksesta 

(Urban 2005, 156). Kuluttajista 90 prosenttia on sitä mieltä, että ponnahdusikkunoissa 

esiintyvien yritysten maine laskee heidän silmissään ainoastaan sen takia, että ne 

mainostavat sellaisin keinoin (Blackshaw 2003, 1).  

Urbanin (2005) esittelemän neuvonantajuusajattelun takana on uskollinen asiakkaan 

edun etsintä, jolloin niin nykyisille kuin potentiaalisille asiakkaille annetaan luotettavaa, 

avointa ja puutteetonta tietoa. Siinä asiakasta neuvotaan valitsemaan heille sopivin tuote, 

vaikka se ei olisikaan yrityksen valikoimassa. Tämä tarkoittaa enemmän investointeja 

tuotekehitykseen, aggressiiviseen mainontaan ja hinnanalennuksiin. Jos yritys ottaa 

lähtökohdakseen rehellisyyden, on tuotteidenkin oltava hyviä. Yrityksen tavoitteena on 

saavuttaa kaksisuuntainen dialogi, kun neuvotaan asiakasta valitsemaan oikea tuote. 

Tätä kautta asiakas muistaa yrityksen dialogin myös silloin, kun hän kertoo 

kokemuksistaan tuttavilleen. 

Perinteinen markkinointi on perustunut asiakkaiden tarpeiden ymmärtämiseen ja heidän 

vakuuttamiseen yrityksen tuotteiden erinomaisuudesta. Neuvonantajuus keskittyy 

puolestaan asiakkaan hyödyn maksimointiin ja kumppanuuteen, joka vaatii luottamusta. 

Asiakkaat tarvitsevat ystävänneuvoja, jotta he säästävät aikaa ja tekevät parempia 

ostopäätöksiä. On osattava vertailla omia tuotteita keskenään, mutta myös kilpailijoiden 

tuotteita verrattuna omiin tuotteisiin esimerkiksi markkinointitutkimusten avulla. 

Tuotteen hinta ei ole aina merkitsevä tekijä vaan tuote itsessään. Rehellisyys, avoimuus 

ja eettisyys ovat neuvonantajuuden avainasioita. Yhteistyön ansiosta yritys saavuttaa 

matalammat uusasiakashankintakustannukset, myynnin kasvua, kun asiakkaat siirtävät 

positiivisten kokemusten myötä asiointiaan yritykseen, sekä positiivista 
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viraalimarkkinointia eli yritys saa uusia asiakkaita tyytyväisten asiakkaiden suosituksen 

avulla. Ennen kaikkea dialogi asiakkaan kanssa ja läpinäkyvyys ovat tärkeitä asiakkaan 

luottamuksen, ostokäyttäytymisen ja lojaalisuuden lisäämiseen (Urban 2005, 157–158). 

Suosittelun voima on tärkeää tuotekehityksessä ja rekrytoinnissa. Ihmiset, jotka ovat 

mukana tuotekehitysprojektissa tai muuten avustamassa uusien asioiden edistämistä, 

kertovat siitä myös tuttavilleen, ja tätä kautta yritys saa lukuisia uusia markkinoijia 

ilman, että heille tarvitsee maksaa rahapalkkaa. Lisäksi yleisöosallisuus tarjoaa 

mahdollisuuksia löytää työntekijöitä esimerkiksi tuotekehitykseen tai markkinointiin 

(Salmenkivi & Nyman 2008, 250). 

3.4.4 Joukkojen viisaus 

Yritykset ovat siirtyneet yhden henkilön viisaudesta hyödyntämään joukkojen 

mielipidettä (Otala & Pöysti 2008, 16). Joukkojen viisaus perustuu termin kehittäneen 

Surowieckin (2004) mukaan siihen, että erilainen ja laaja yhteisö, joka pitää sisällään 

niin viisaita kuin tyhmiä jäseniä, suoriutuu tietyssä ympäristössä paremmin kuin 

yksittäinen yhteisön jäsen. Konsepti pohjautuu siihen, että tehtävissä jotka vaativat 

jonkinlaista ongelmanratkaisutaitoa, avoin ja erilainen ryhmä suoriutuu paremmin kuin 

suljettu ja rajattu ryhmä. Viisaus tulee siitä, että jokainen yhteisön jäsen ajattelee 

mahdollisimman itsenäisesti muodostaen itsenäisten ajattelijoiden kokonaisuuden, 

jolloin syntyy parempia tuloksia kuin konsensuksen vallitessa.  

Aina ryhmä ei saa aikaan parempia tuloksia kuin yksittäiset ryhmän jäsenet, minkä 

todistaa muun muassa sijoittaja Warren Buffetin strategia, jolla hän on voittanut 

osakeindeksit eli joukkojen viisaat jo vuosikymmeniä (Vick 2006). Yksittäisiä 

lahjakkuuksia on kuitenkin vaikea tunnistaa, ja satunnaisen onnen ja oikean viisauden 

välistä eroa on vaikea nähdä (Surowiecki 2004, 35). Surowieckin (2004) mukaan 

kuitenkin neljä piirrettä erottaa viisaat ryhmät epärationaalisista ryhmistä: mielipiteiden 

monipuolisuus, itsenäisyys, hajauttaminen ja kokonaisuus. Mielipiteiden 

monipuolisuudella tarkoitetaan sitä, että jokaisella ihmisellä on jonkinlainen 

informaatioon perustuva mielipide jo etukäteen.  Itsenäisyys kertoo siitä, että ihmisten 

mielipiteitä ei päätä heitä lähellä olevien ihmisten mielipiteet. Ihmiset pystyvät 

erikoistumaan ja johtamaan tietoa paikallisesta tietämyksestä, mikä on selitys 

hajauttamiselle. Kokonaisuus puolestaan tarkoittaa sitä, että löytyy keino, jolla kaikki 
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mielipiteet pystytään johtamaan yhteiseksi päätökseksi. Yrityksen näkökulmasta tämä 

tarkoittaa, että sen tulee ottaa huomioon kyseiset kriteerit yleisöosallisuuden kohteita 

valittaessaan.  

Yksi yritys, jonka ei ehkä uskoisi käyttävän yleisöosallisuutta, on Google. Sen 

hakukone perustuu siihen, että ihmisten ja yritysten nettisivut linkittävät eri sivustoja, 

joista Googlen hakutoiminto punnitsee jokaisen nettisivun tärkeyden ja suositusarvon, 

ja sitä kautta sen sijoituksen hakutuloksissa. Googlen PageRank-algoritmi laskee 

sivustojen toisille sivustoille antamia ääniä eli linkkejä ja arvostaa sivustojen äänet 

sivustojen tärkeyden perusteella. Google siis kysyy jokaisen haun aikana, yleensä alle 

puolessa sekunnissa, koko verkolta, mitkä sivustot ovat sopivimmat kyseiseen 

hakusanaan. PageRank on ikään kuin valtava, automaattinen äänestysjärjestelmä. 

Googlen liiketoimintamalli siis perustuu joukon tekemiseen ja käyttää joukon voimaa 

hyödyksi hakutuloksissaan (Brin & Page 1998; Surowiecki 2004, 15–17).  

Joukkojen viisauden merkitys kasvaa, sillä ensimmäistä kertaa historiassa ihmisten 

mielipiteitä esimerkiksi kulutustavoista, kiinnostuksen kohteista, ja 

markkinasuuntauksista voidaan mitata reaaliaikaisesti, mikä luo merkittävän 

mahdollisuuden yleisöosallisuudelle (Anderson 2006, 106). Joukkojen viisautta 

käyttävät yritykset ovat kasvussa, ja muun muassa Suomessa toimiva ActiveInspire on 

kehittänyt joukkojen viisautta hyödyntäviä prosesseja asiakkailleen, kuten Metsäliitolle, 

TietoEnatorille ja KPMG:lle (ActiveInspire 2010).  

3.4.5 Yleisöosallisuus markkinointitutkimuksissa 

Yritysten tavoitteena tulisi olla tuottaa juuri niitä palveluita, mitä asiakas haluaa, ja koska 

asiakas haluaa. Tähän on lähes mahdotonta päästä, sillä yksittäisillä asiakkailla on eri 

tarpeita eri aikaan. Yritys haluaa minimoida varastot, jolloin syntyy kustannussäästöjä, ja 

asiakkaiden halujen selvittäminen on tällöin tärkeää. Sosiaalisen median käyttäminen 

trendien aistimiseen on ollut suosittua viime aikoina, mutta ihmismassan käyttäminen 

palveluvalikoimapäätöksissä on useimmiten toteutettu perinteisten 

markkinointitutkimusten voimin. Toisinaan yritys taas ei kuuntele kuluttajia lainkaan 

valikoimapäätöksiä tehdessä, mikä on hätkähdyttävää (Ogawa & Piller 2006, 65–67).   
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Perinteisen markkinointitutkimuksen kriitikot tuovat esiin, että ihmisten mielipiteisiin 

uusista tuotteista ja palveluista vaikuttaa vahvasti heidän tosielämän kokemukset, jolloin 

uudet ja tuntemattomat konseptit eivät saa kannatusta. Vaikka fokusryhmä on melko 

edullinen ja nopea tutkimustapa, se keskittyy enemmän suulliseen kuvailuun ja ihmisten 

asenteisiin ohittaen todellisen ostokäyttäytymisen. Testimarkkinointi puolestaan on kallista 

ja aikaa vievää. Perinteisen markkinoinnin heikkouksista johtuen monet 

kulutustavarayrityksistä eivät tee säännöllisiä tutkimuksia asiakkailleen. Tämä johtaa 

siihen, että yritys ei tuo todellisia innovaatioita markkinoille, vaan keskittyy olemassa 

olevan tuoteryhmän laajentamiseen (Silk & Urban 1978; Ogawa & Piller 2006, 66–67).  

Suuntaus kohti osallistuvia tutkimustekniikoita muuttaa mielestäni vastaajan roolin 

passiivisesta aktiiviseksi. Asiakasta ei nähdä yksittäisenä vastaajana, vaan hänen kanssaan 

pyritään vuorovaikutukseen, jonka lisäksi kannustetaan asiakkaiden keskinäiseen 

vuorovaikutukseen. Verkon avulla yritys voi saavuttaa haluamansa kohderyhmän ja tehdä 

reaaliaikaisia kyselyjä vaikka koko asiakastietokannalleen, mutta tämä kaikki edellyttää 

asiakkaan huomioon ottamista arvonluontiprosessissa.  

Internetissä on lukuisia työn ulkoistamiseen tarkoitettuja sivustoja, joista yksi 

suosituimmista on Amazonin Mechanical Turk -palvelu (MTurk 2009). Palvelun idea 

on se, että yritykset tai yksityiset ihmiset voivat ulkoistaa pieniä töitä tai esimerkiksi 

markkinointitutkimuksiin verrattavia projekteja ihmisille verkossa. Ulkoistaja saa työn 

tehtyä, ja työntekijä saa palkkion työn tekemisestä. Erona normaalityötilanteeseen on 

vain se, että työnantaja ja työntekijä eivät näe toisiaan, ja työntekijä voi sijaita missä 

päin maailmaa tahansa ja olla kuinka nuori tai vanha tahansa.  

Esimerkiksi 13.12.2009 MTurkissa oli toimeksiantoja muun muassa perheoikeutta 

Georgian osavaltiossa käsittelevästä blogikirjoituksesta, Blockbusterin kanta-

asiakkaaksi kirjautumisesta sekä käännöslauseisiin vastaamisesta espanjaksi. 

Hintahaitari kyseisille toimeksiannoille oli 2–3 dollaria, joten kulu esimerkiksi 

kymmenen blogikirjoituksen hankkimisesta on Georgian osavaltiolle ainoastaan 

muutama kymmenen dollaria (MTurk 2009). 

Yritys voi hyödyntää MTurkin tapaisia palveluita markkinointitutkimuksissa. 

Kuluttajayritys voi jättää toimeksiannon, jossa kysytään, mikä mainoskuva näyttää 

parhaimmalta, ja tarjota jokaiselle vastaajalle vaikka 2 senttiä. Vaatimuksena voisi olla, 
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että henkilö asuu Euroopassa. Satoja tuhansia ihmisiä kattava tutkimus maksaisi silloin 

ainoastaan muutama tuhat dollaria. Tosin tällä hetkellä ja tuolla hinnalla voi olla 

haastavaa saada tarpeeksi vastaajia, mutta palveluiden suosion lisääntyessä yritykset 

voivat tehokkaasti hyödyntää palvelua varsinkin kehittyvillä markkinoilla. Ongelmia 

aiheuttaa myös vastaajien laatu, ja monet saattavat olla kirjautuneena palveluun 

lukuisilla eri tileillä, jolloin otoksen laatu heikkenee.  

3.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi 

Arvon yhteistuottamisessa korostuu asiakkaan merkitys arvon yhteisluojana, ja DART-

mallin avulla pyrin päätymään relevantteihin tuloksiin, miten yritys voi hyödyntää 

arvon yhteisluomista ja yleisöosallisuutta liiketoiminnassaan. DART-malli pitää 

sisällään dialogin, pääsyn, riskien arvioinnin ja läpinäkyvyyden. Kuviossa 5 näkyy, 

kuinka DART-malli ja arvon yhteisluominen ovat tutkielman teoreettisen viitekehyksen 

synteesin keskiössä. Yleisö, joka pitää sisällään asiakkaat, katsojat, sidosryhmät ja 

oikeastaan kaikki yrityksen kanssa tekemisissä olevat tahot osallistuvat arvon 

yhteisluomiseen luvussa 3 esitetyillä yleisöosallisuuden tavoilla.  

 
Kuvio 5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi 

Yritys 

Dialogi 3.2.1 

Pääsy 3.2.2                        

Riskien arviointi 3.2.3 

Läpinäkyvyys 3.2.4 

 

 

DART (3.2) 

Yleisö 

Arvon 

yhteisluominen (3.1) 

Monelta monelle 

markkinointi (3.3) 

Yleisöosallisuus (3.4) 
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Yritys puolestaan edesauttaa monelta monelle markkinointia matkalla kohti arvon 

yhteisluomisprosessia. Arvoa luodaan yhdessä DART-mallin kanssa, kun yritys 

markkinoi yleisölle monelta monelle markkinoinnin avulla, ja yleisö osallistuu 

prosessiin erilaisilla tavoilla, kuten innovaattoreina, suosittelijoina ja 

markkinointitutkimusten jäseninä. Teoreettisen viitekehyksen synteesi selventää 

tutkimuksen tarkoitusta ja teoreettista alkuperää, mutta tutkimuksen tarkoituksena ei ole 

testata teoreettista viitekehystä, vaan päätyä oikeisiin tuloksiin sen avulla.  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

Tässä luvussa kerrotaan, millä menetelmällä tutkimuksen empiirinen materiaali on 

hankittu. Luvun alussa selvennetään kvalitatiivista tutkimusta sekä perustellaan, miksi 

tutkimuksessa käytettiin kvalitatiivisia metodeja. Lisäksi luvussa selvitetään 

teemahaastateltavien valinta, aineiston keruu- ja analyysimenetelmät sekä aineiston 

laatutekijät. Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, ja empiirinen 

tutkimusaineisto kerättiin haastattelemalla yritysten johtotehtävissä työskenteleviä 

henkilöitä.  

4.1 Tutkimusmenetelmät 

4.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus 

Tutkielmassa käytettiin kvalitatiivista tapaustutkimusta empiirisen tiedon keräämiseen. 

Kvalitatiiviset metodit soveltuvat tutkielmaan, sillä tarkoituksena on päästä syvemmälle 

käsiksi yleisöosallisuuden ilmiöön ja hyötyihin yrityksen näkökulmasta, ja juuri 

kvalitatiivinen tutkimus tukee tutkimuksen tarkoitusta. Kvalitatiivinen tutkimus ennen 

kaikkea kuvailee ja tulkitsee eri muuttujien suhdetta selittämisen sijaan. Kvalitatiivinen 

tutkimus auttaa tutkijaa muodostamaan tarkoituksenmukaisen näkemyksen menemällä 

syvemmälle tutkittavaan aiheeseen ja tarkastelemalla myös monimutkaisen aiheen 

abstrakteja puolia. Kvalitatiivisen tutkimuksen päätarkoitus on löytää tai paljastaa faktat 

sen sijaan, että vahvistettaisiin jo voimassaolevia totuuksia (Hirsjärvi, Remes & 

Sajavaara 2009, 161).  

Vaikka todellisuus on monimuotoista, tutkimuksessa tulee kuvata todellisuus 

mahdollisimman kokonaisvaltaisesti sirpaloimatta sitä (Hirsjärvi ym. 2009, 161). 

Samaan aiheeseen viitaten Gummesson (2005b, 312) toteaa, että ”todellisuus on 

enemmän kuin osiensa summa”. Hirsjärven ym. (2009, 164) mukaan kvalitatiivisella 

tutkimuksella on seitsemän ominaisuutta, jotka yleensä erottavat sen muista 

metodologioista. Ensinnäkin, kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista, 

ja tutkimustieto kerätään luonnollisista tilanteista. Toiseksi, tiedon keräämisen kohde on 

usein ihminen. Kolmanneksi, kvalitatiivisessa tutkimuksessa käytetään induktiivista 

analyysia, sillä monitahoinen ja yksityiskohtainen tiedon tutkiminen on tärkeää. 
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Neljänneksi, data kerätään kvalitatiivisilla menetelmillä. Viidenneksi, otos valitaan 

tarkoituksenmukaisesti eikä satunnaisesti. Kuudenneksi, tutkimussuunnitelma 

muotoutuu tutkimuksen edetessä. Seitsemänneksi, tapaukset tulkitaan ainutlaatuisina, ja 

aineistoa käsitellään sen mukaisesti.  

Todenmukaisuus on tärkeää kvalitatiiviselle aineistolle. Todenmukaisuuden pystyy 

vahvistamaan välttämällä puolueellisia kysymyksiä ja vastauksia, varmistamalla 

vastaajan henkilöllisyyden sekä käyttämällä tietolähteitä tiedon varmentajana (Sayre 

2001, 12). Kvalitatiivisen tutkimuksen heikkouksina pidetään hitautta, kalleutta, 

monimutkaisuutta ja vaistonvaraisuutta (Ahmad & Ali 2003, 2–3).  

Sayre (2001, 15) jakaa kvalitatiivisen tutkimuksen viiteen malliin; elämänkertatutkimus, 

tapaustutkimus, fenomenologia, grounded theory ja etnografia. Seuraavassa käsittelen 

tarkemmin tapaustutkimusta, jota käytetään tutkielman empiirisen materiaalin 

hankkimismetodina.  

4.1.2 Tapaustutkimus 

Tapaustutkimus valittiin menetelmäksi, sillä tutkimusstrategia soveltuu hyvin uusien 

aiheiden tutkimiseen (Eisenhardt 1989). Myös Pattonin (1987) mukaan tapaustutkimus 

on hyvä valinta, kun halutaan saada uusia näkökulmia tai tutkittavasta ilmiöstä ei ole 

paljon tietoa. Yin (1994, 13) määrittelee tapaustutkimuksen tutkimukseksi, jossa jotain 

nykyajassa tapahtuvaa ilmiötä tarkastellaan sen todellisessa tapahtumakontekstissa eli 

siinä ympäristössä, jossa ilmiö tapahtuu. Lisäksi tapaustutkimus on suositeltu 

menetelmä, kun tutkimuksessa pyritään vastaamaan miten tai miksi -kysymyksiin. 

Nykyinen tutkimus vastaa nimenomaan miten-kysymykseen, sillä tutkimuksen 

tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan sosiaaliseen 

mediaan yleisöosallisuuden avulla, ja sitä kautta kasvattamaan yrityksen arvoa. 

Tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhtä tai useampaa tapausta, joiden määrittely, 

analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite (Eriksson & Koistinen 

2005, 4). Tapaustutkimusta ei tulekaan ajatella tutkimusmetodina vaan 

tutkimuksellisena näkökulmana, sillä tapaustutkimuksen voi toteuttaa hyvin erilaisin 

metodein sekä eri menetelmiä ja aineistoja yhdistellen (Gummesson 1991, 73). 
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Useat menetelmäoppaat mainitsevat Erikssonin ja Koistisen (2005, 4–5) mukaan 

seuraavat ehdot, joiden täyttyessä tutkijan kannattaa lähestyä tutkimusta 

tapaustutkimuksena: tapaustutkimuksessa mitä, miten ja miksi -kysymykset ovat 

keskeisellä sijalla, tutkijalla on vähän kontrollia tapahtumiin, aiheesta on tehty vain 

vähän empiiristä tutkimusta ja tutkimuskohteena eli tapauksena on jokin tämän ajan 

elävässä elämässä oleva ilmiö.  

Edellä mainitut ehdot täyttyvät tässä tutkielmassa, sillä yleisöosallisuudesta ja yleensä 

sosiaalisesta mediasta on tehty vähän empiiristä tutkimusta ja tutkimuskohteena on 

ajankohtainen ilmiö, joka muuttaa muotoaan vuosi vuodelta. Mitä, miten ja miksi -

kysymykset ovat tärkeitä tutkimukselle, minkä huomaa tutkimusongelmista. 

Yleisöosallisuuden ilmiö myös tapahtuu tutkijan vaikutuskontrollin ulkopuolella.  

On kahdenlaista tapaustutkimusta: intensiivistä ja ekstensiivistä. Yhden tai muutaman 

tapauksen tulkitsevaa ja ymmärtävää, tapauksen ainutlaatuisuudesta kiinnostunutta 

tutkimusta kutsutaan intensiiviseksi tapaustutkimukseksi. Tavoitteena on tutkia tapausta 

monipuolisesti sen yhteiskunnallisessa ja fyysisessä ympäristössä (Eriksson & 

Koistinen 2005, 15). Tämä tutkielma perustuu intensiiviseen tapaustutkimukseen, ja 

tutkija analysoi yleisöosallisuuden toteutumista yritysmaailmassa.  

Ekstensiivisessä tapaustutkimuksessa puolestaan on tarkoituksena joko selittää ilmiöitä 

tai kehittää uutta teoriaa käyttämällä empiirisenä materiaalina useita tapauksia ja niiden 

vertailua. Ekstensiivistä tapaustutkimusta on kritisoitu yksinkertaistavasta ja 

mekanistisesta analyysista sekä sisällön puutteesta (Eriksson & Koistinen 2005, 17).  

Sayren (2001, 81–82) mukaan tapaustutkimuksen hyötyjä ovat, että tapaustutkimus 

kuvailee yrityksen kohtaamaa tilannetta, kasvattaa teorian soveltamista, testausta ja 

kehittämistä sekä yhdistää erilaisia tiedon keruu ja -analyysimenetelmiä. 

Tapaustutkimusta on usein kritisoitu puutteista tilastollisessa reliabiliteetissa, 

validiteetissa ja hypoteesin testaamisessa sekä yleistyksistä (Gummesson 2000, 84–88).   

Tapaustutkimuksessa voidaan tuottaa teoreettisia yleistyksiä, mutta sen päätarkoitus on 

tuottaa yksityiskohtaista ja täsmentävää tietoa tutkitusta aiheesta tapausten avulla (Stake 

1995, 7–8). Mahdollisia ongelmia ovat myös tapaustutkimuksen tuottama liian niukka 

informaatio, tutkimuksen kohdistaminen ainoastaan yhteen ongelmaan sekä tutkijan 

liiallinen keskittyminen tutkimuksen lukijaan (Sayre 2001, 87).  
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Gummesson (2007, 130–131) kehottaa varsinkin markkinointitutkijoita käyttämään 

enemmän havainnointimenetelmiä tutkimuksissaan. Teemahaastattelujen lisäksi 

tutkielmassa onkin käytetty havainnoivaa tutkimusta, sillä tutkija on mukana omalla 

tilillään muun muassa seuraavissa sosiaalisissa medioissa: Blogspot, Facebook, Google 

Reader, LinkedIn, Second Life, Technorati, Twitter ja YouTube. Sosiaalisessa mediassa 

havainnoinnin merkitys kasvaa, sillä useimpien sosiaalisen median yritysprofiileita ei 

pääse näkemään ilman omia tunnuksia. Lisäksi tapaustutkimuksessa on käytetty 

yritystietoa haastateltavien yrityksistä sekä alan kirjallisuutta. Sosiaalisen median ja 

yleisöosallisuuden ilmiön ymmärtämisen edellytys on mielestäni oma havainnointi, jotta 

pystyy reagoimaan haastateltavien vastauksiin sekä tekemään johtopäätöksiä saadusta 

aineistosta.  

4.1.3 Teemahaastattelut  

Pystytään erottamaan kolme erilaista haastattelutyyppiä: kyselylomake, 

teemahaastattelu ja syvähaastattelu. Erot tyyppien välille tulevat siinä, millä rakenteella 

kysymykset on esitetty. Tässä tutkimuksessa käytettiin teemahaastattelua, ja aineiston 

keräämiseen käytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jonka hyötyjä ovat keskusteleva 

ja epävirallinen ote, mutta silti systemaattinen ja kokonaisvaltainen lopputulos 

(Eriksson & Kovalainen 2008, 82; Tuomi & Sarajärvi 2009, 76). 

Teemahaastattelussa haastattelijalla ei ole valmista kysymyslistaa, vaan haastattelu 

etenee tutkijan ennalta määriteltyjen teemojen eli teemarungon mukaisesti. Teemojen 

käsittelylaajuus ja -järjestys vaihtelevat eri haastateltavien kohdalla (Eskola & Suoranta 

1998; Hirsjärvi & Hurme 2009). Tutkimuksen haastattelurungossa oli kolme pääteemaa: 

sosiaalinen media, yleisöosallisuus ja esimerkkitapaukset. Vaikka alustavat kysymykset 

(liite 1) lähetettiin haastateltaville etukäteen, kysymykset ja niiden järjestys muuttuivat 

haastattelujen aikana teemojen pysyessä samoina.  

Teemahaastattelut valittiin, koska haastattelumuoto sopii parhaiten tutkimusongelman 

selvittämiseen. Vähäinen kirjallisuuden määrä ilmiöstä vaatii, että tutkija kerää tietoa 

yritysten toiminnasta haastattelujen avulla, jotka toimivat samalla hyvänä 

ponnahduslautana käytännön ilmiöön sisäänpääsemiseksi.   



 44 

Tutkimus keskittyy pieneen määrään haastatteluita, sillä tutkimukseen haastateltiin 

viittä henkilöä. Kun keskitytään pieneen määrään haastatteluita, aineiston 

tieteellisyyden kriteeri ei ole määrä vaan laatu, sillä haastateltavien valinta perustuu 

tutkijan kykyyn rakentaa tutkimukseen vahvat teoreettiset perustukset, jotka osaltaan 

ohjaavat aineiston hankintaa (Eskola & Suoranta 1998, 18). Pieni määrä haastatteluita 

on edullinen, kätevä ja nopea tapa, mutta se harvemmin mahdollistaa suoraa 

yleistettävyyttä koko joukkoon, sillä joukkoa ei ole määritelty selkeästi. Haastateltavien 

valinta on subjektiivinen, ja sen arvo riippuu täysin tutkijan arviointikyvystä, 

osaamisesta ja luovuudesta (Malhotra & Birks 2007, 412).   

Tässä tutkimuksessa haastateltavien tarkoituksenmukainen valinta on perusteltua, sillä 

lukuisten sattumalta valittujen henkilöiden haastattelu ei ole järkevää tutkimusilmiön 

uniikista luonteesta johtuen. Yleisöosallisuutta ja sosiaalista mediaa käyttävät yritykset 

ovat vielä harvassa, ja tutkija on kartoittanut haastattelujen kohteeksi henkilöitä ja 

yrityksiä, joille ilmiö on ennestään tuttu.  

Tärkeä käsite haastatteluihin liittyen on saturaatio eli piste, jossa ylimääräisillä 

haastatteluilla ei enää saavuteta lisäarvoa aineiston kyllääntymisestä johtuen (Eskola & 

Suoranta 1998, 63). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien määrä on 

tapauskohtaista. Tutkijan tulee haastattelujen välillä analysoida aineistoa, jotta 

saturaatiopisteen pystyy tunnistamaan (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 273–

276). Tämän tutkimuksen otoksena voisivat olla kaikki maailman yritykset ja heidän 

työntekijät, joten lähdin siitä, että haastattelen ensin viittä henkilöä, jonka jälkeen 

analysoin aineistoa, ja päätän mahdollisista jatkohaastatteluista. Haastateltavien lisäksi 

minulla oli lista viidestä lisähaastattelusta, mutta sovittujen haastattelujen jälkeen 

huomasin, että aineistossa oli jo paljon toistoa, jolloin lisähaastatteluilla ei olisi saanut 

tarvittavaa lisäarvoa tutkimukseen.   

4.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi 

4.2.1 Haastateltavien valinta 

Haastateltavat valittiin heidän asiantuntemuksen ja heidän edustamiensa yritysten 

perusteella. Edellytyksenä oli, että henkilöt ovat aktiivisesti mukana, kun yritykset 

päättävät sosiaalisen median ja yleisön osallistamista koskevista ratkaisuista. 
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Tutkimusongelman syvyyden vuoksi halusin valita haastateltavat eri aloilta, mistä 

syystä haastateltavien yritykset edustavat valtio-omisteista yritystä (YLE), 

teollisuusyritystä (KONE), kansainvälistä b-to-b -yritystä (Cisco Systems), kuluttajille 

tuttua telekommunikaatioyritystä (TeliaSonera) ja pk-yritystä (Gemilo). Lisäksi eri 

aloilla toimivat yritykset tuovat uusia näkökulmia uuteen yleisöosallisuuden ilmiöön. 

Haastateltavat valittiin eri yrityksistä, sillä haastattelemalla ainoastaan yhden yrityksen 

edustajia laajasta ilmiöstä olisi syntynyt suppea näkemys. Maantieteellisen rajoituksen 

vuoksi haastateltavat valittiin Suomen sisältä, vaikka heidän edustamansa yritykset 

olisivatkin kansainvälisiä. Haastateltaviin otettiin yhteyttä sähköpostilla, ja haastattelua 

ennen haastateltaville lähetettiin tutkimuksen liitteenä (liite 1) oleva 

teemahaastattelurunko.   

Haastattelut suoritettiin haastateltavien yritysten pääkonttoreilla aikavälillä 18.-

20.1.2010. Ennen haastatteluja tutkija tutustui kohdeyritysten taustoihin ja sosiaalisen 

median osallistumisasteeseen saadakseen paremman kuvan yrityksistä. Haastateltavien 

kanssa sovittiin, että haastateltavien kommentteja ei voida yhdistää haastateltaviin, joten 

käytän haastateltavista kirjainta A, B, C, D tai E kuvaamaan kommentin antajaa. 

Haastateltavien oikeat nimet, tittelit, yritykset ja haastattelujen kesto löytyvät 

tutkimuksen liitteestä 2.  

4.2.2 Tutkimusaineiston analyysi 

Teoreettinen viitekehys ohjasi analyysia, ja tutkimuksen tuloksissa ja tulkinnassa 

pyrittiin yhdistelemään luovasti teoriaa ja aineistoa. Tutkimuksen sisällönanalyysi 

tehtiin abduktiivista päättelyä noudattaen yhdistämällä induktiivista eli aineistolähtöistä 

analyysia ja aiempaa tietämystä. Abduktiivinen analyysi tarkoittaa, että analyysissä on 

teoreettisia kytkentöjä, jotka eivät suoraan pohjaudu teoriaan. Analyysissä myös 

tunnistetaan teorian merkitys, mutta siinä ei ole kyse teorian testaamisesta. Analyysia 

kutsutaan myös teoriaohjaavaksi sisällönanalyysiksi (Tuomi & Sarajärvi 2009, 97).  

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston analyysi ja tulkinta tehdään käytännössä 

samanaikaisesti, ja molemmat tarkoittavat kerätyn aineiston ymmärtämistä 

(Gummesson 2005b, 313). Analysoin aineistoa samanaikaisesti aineiston keräämisen 

kanssa, ja nostin esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Teemoittelulla tarkoitetaan, 

että analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineistosta nousevia piirteitä, jotka ovat 
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yhteisiä usealle haastateltavalle (Hirsjärvi & Hurme 2009, 173). Teemoittelu vaatii 

onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka näkyy tutkielmassa niiden 

lomittumisena toisiinsa (Eskola & Suoranta 1998, 176). Tutkimuksen teoreettinen osuus 

tukee empiiristä osuutta, sillä teemahaastattelurungon kysymykset pohjautuvat vahvasti 

tutkimuksen teoriaan. Pääteemoina analyysistä nousivat arvon yhteisluominen avoimen 

innovaation avulla ja DART-mallin osatekijät dialogi, pääsy, riskien arviointi ja 

läpinäkyvyys.  

Laadullinen analyysi on useimmiten tarkoituksenmukaista kirjoittaa puhtaaksi 

sanasanaisesti (Hirsjärvi ym. 2009, 222). Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin 

sanasanaisesti heti haastattelujen jälkeen, millä haluttiin säilyttää haastateltavien 

sanamuodot täsmällisinä sekä käyttää haastateltavien suoria lainauksia, jotka auttavat 

ymmärtämään haastatteluja paremmin. Suoriin lainauksiin valittiin sellaisia kohtia, 

joissa haastateltavan viesti tukee tulosten analyysia ja tuo käytännön kokemuksia 

liitettäväksi tuloksiin.  

4.2.3 Tutkimuksen toteutuksen laadun arviointi 

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kvalitatiivisen tutkimuksen laadun arvioinnin 

konsepteja. Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen toistettavuuteen eli siihen, että 

tutkimuksen tulos samankaltaisilla metodeilla on sama riippumatta siitä, kuka 

tutkimuksen tekee. Validiteetti puolestaan viittaa siihen, kuinka hyvin käytetty 

tutkimusmetodi mittaa valittua aihetta. Validiteettia uhkaavia tekijöitä kvalitatiivisessa 

tutkimuksessa on havaittu olevan kuvailu, tulkinta ja teoriat. Kuvailua uhkaa tarkkuuden 

puute, tulkintaa tutkijan ennakkoasenteet, ja teoriaa eroavaisen aineiston poisjättäminen 

(Sayre 2001, 45). 

Kuvailun tarkkuus pyrittiin varmistamaan huolellisella teoriaan ja esimerkkeihin 

perehtymisellä sekä aineiston lähteiden varmistamisella. Tutkija on pyrkinyt 

mahdollisimman objektiiviseen aineiston hankintaan ja tulkitsemiseen, vaikka 

tutkimuksen johtopäätöksissä subjektiivisuutta luonnollisesti esiintyykin. Tutkimukseen 

kerättiin runsaasti aineistoa, jota ei ole esitetty tutkielmassa, mutta sekä teoriaa tukevaa 

että eroavaa aineistoa on jätetty pois tutkielmasta.   
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Haastattelujen laatu ja aineiston validiteetti riippuvat haastateltavan kysymys- ja 

tulkintakyvyistä (Malhotra & Birks 2007, 412). Laatu ja validiteetti pyrittiin 

varmistamaan huolellisella haastateltavien valinnalla, joka oli erityisen tärkeää pienestä 

haastattelujen määrästä johtuen. Haastateltaville lähetettiin haastattelurunko etukäteen 

sähköpostitse sekä selvennettiin tutkimuksen tarkoitusta ja haastateltavien 

valintakriteerejä, mikä varmisti haastateltaville hyvän ennakkovalmistautumisen 

haastatteluihin. Tämä näkyi siinä, että haastateltavat olivat muun muassa selvittäneet 

etukäteen tilastoja ja tietoja ilmiöstä, ja kolme haastateltavaa näytti myös kirjallista 

materiaalia haastattelun aikana. Lisäksi kaksi haastateltavaa lähestyi tutkijaa 

sähköpostitse haastattelun jälkeen täydentäen haastatteluvastauksiaan.  

Haastattelujen aikana aineiston laatu varmennettiin äänittämällä haastattelut. Tutkija 

teki myös täydentäviä muistiinpanoja haastattelun aikana siltä varalta, että äänityksen 

laatu epäonnistuu. Varsinaisen teemahaastattelurungon lisäksi tutkijalla oli mietittynä 

jatkokysymyksiä tutkimuksen teoriaan liittyen. Tutkija vältti johdattelevia kysymyksiä 

haastattelun aikana, ja haastateltavat osoittivat asiantuntijuutensa kertomalla avoimesti 

aihealueista ilman erillisiä kehotuksia.  

Tarkka sanasanainen litterointi tehtiin heti haastattelun jälkeen samana päivänä, jolla 

varmistuttiin, että haastateltavien kommentit ovat todenmukaisia ja tutkija pystyy 

muistamaan mahdollisimman hyvin haastattelutilanteet, jolloin litteroinnin laatu paranee 

(Hirsjärvi & Hurme 2009, 185). Litterointi myös tarkistettiin kuuntelemalla 

samanaikaisesti nauhoituksia ja lukemalla litteroituja tekstejä.  Liitteessä 3 selvennetään 

tutkimuksen etenemistä ja eri vaiheiden tarkoitusta. 
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5 YLEISÖOSALLISUUDEN 

KÄYTTÖMAHDOLLISUUDET 

Haastattelujen ja tutkimuksen perusteella nousi esiin lukuisia yleisöosallisuuden keinoja, 

joiden avulla yrityksen on mahdollista luoda lisäarvoa sosiaalisessa mediassa. Uusien 

mahdollisuuksien mukana tulevat myös uudet riskit. Yleisöosallisuuden onnistumisen 

perusedellytys on joukon kunnioittaminen ja arvostuksen osoittaminen lopputulosten 

palkitsemisella. Palkitsemisen ei välttämättä tarvitse olla rahaa, mutta sen pitäisi olla 

jotenkin suhteessa osallistujan näkemään vaivaan ja hyödyttää yhtäläisesti koko joukkoa 

(Hintikka 2008, 43). Seuraavassa käsittelen tutkimuksen tuloksia, ja luvun lopussa vertaan 

tutkimustuloksia suhteessa teoreettisen viitekehykseen. 

5.1 Avoin innovaatio arvon yhteisluojana 

Avoimen innovaation kasvu yrityksissä on selkeästi nähtävissä tulosten perusteella. 

Yritykset tarvitsevat entistä enemmän uusia innovaatioita, jotta kilpailukyky säilyy. 

Varsinkin länsimaissa toimivien yritysten tulee vastata kehittyvistä maista tulevaan 

kilpailuun nimenomaan tehokkuuden ja innovaatioiden avulla. Kun innovaatioita aiemmin 

etsittiin yrityksen tuotekehitystiimistä tai ulkoisia asiantuntijoita konsultoimalla, 

sosiaalinen media mahdollistaa nykyään koko maailman innovointivoimavarojen 

hyödyntämisen.   

Esimerkiksi amerikkalainen tietoliikenneyritys Cisco käyttää henkilöstöään tuottamaan 

uusia ideoita liiketoiminnaksi, sillä se tarvitsee lukuisia ideoita vuosittain, ja tähän 

pelkästään tuotekehitysryhmä ei riitä. Viisaampaahan on ottaa hyöty koko henkilöstöstä, 

sillä tällöin myös potentiaalisia ideoita tulee enemmän. Cisco on luonut tarkoitukseen I-

Zonen, jonne työntekijät voivat kirjoittaa ideansa, ja sitä kautta saada ennalta määritellyt 

palkkiot. Cisco on laajentanut avointa innovaatiota myös yrityksen ulkopuolelle luomalla 

I-Prize-sivuston, jonne kuka tahansa voi kirjoittaa ideoita.  Ihmisten motivoimiseksi Cisco 

palkitsee 250 000 dollarilla parhaan liiketoiminnaksi yltävän idean tuottajan (Otala & 

Pöysti 2008, 70–71). 

Forsströmin (2005, 72) mukaan luottamus ja riippuvuus voivat molemmat toimia arvon 

yhteisluomisen aikaansaajina ja motivoida osapuolia yhteistyöhön ja ongelmien ratkaisuun. 
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Harva lähtee ratkaisemaan yrityksen ongelmia ilman motivaatiota tai tarkoitusta, vaan 

asialla tulee olla ihmiselle henkilökohtaista merkitystä, jotta ihminen vaivautuu 

käyttämään resurssejaan yrityksen hyväksi.  

”Suurin virhe on, että ajatellaan että tuolla on kymmenentuhatta ihmistä odottamassa 

oven takana valmiina ratkaisemaan meidän ongelmia” Haastateltava E 

”Puuttuu uskallus luottaa yleisöön. – – Pitää saada aikaan sellainen luottamus, että 

ihmisellä löytyy halu, motivaatio ja keinot tuottaa materiaalia yritykselle” Haastateltava B 

Merkityksien luominen on haastavaa, mutta onnistuessaan myös palkitsevaa. Yksi 

vaihtoehto on rahallisten palkkioiden käyttäminen, ja esimerkiksi Procter & Gamble luo 

arvoa kehittelemällä innovaatioita yhdessä eläkkeellä olevien tiedemiesten ja tutkijoiden 

kanssa. Mikäli Procter & Gamblen omilla tutkijoilla on ongelma, he voivat julkaista sen 

InnoCentive-sivustolla (InnoCentive 2009), jonne on rekisteröitynä yli 140 000 

tiedemiehen verkosto niin ammattilaisia kuin amatöörejä. Tiedemiehille maksetaan 

ongelman ratkaisusta, ja Procter & Gamble saa uuden tuoteominaisuuden asiakasarvon 

lisäämiseksi. Uuden innovaatiokanavan ansiosta Procter & Gamble on tuonut uusia 

innovaatioita markkinoille entistä nopeammin ja tehokkaammin, ja kuten yrityksen entinen 

toimitusjohtaja ja nykyinen hallituksen puheenjohtaja A.G. Lafley totesi: ”Procter & 

Gamblella on noin 8500 tiedemiestä, mutta päättelimme että maailmalla on 1,5 miljoonaa 

vastaavan kokemuksen omaavaa tiedemiestä. Miksi emme käyttäisi heidän aivojansa?” 

(Howe 2008, 9–10). 

Avoimen innovaation edelläkävijä InnoCentivessa oli esimerkiksi joulukuun lopulla 2009 

lukuisia innovaatiohaasteita, joista yhdessä luvattiin 5000 dollaria ryhmälle, joka tekee 

parhaimman ehdotuksen luonnonmukaisesti kierrätettäville pullonkorkeille. Puolestaan 

ohjelmoijalle, joka ratkaisee synteettisen DNA:n järjestysongelman luvattiin 45 000 

dollaria, ja palkkiot voivat nousta aina miljoonaan dollariin asti (InnoCentive 2009).  

Tämäntapaisessa ratkaisussa yritys käyttää yleisöosallisuutta ratkaisemaan ongelman, 

johon ei yrityksen sisältä löydy ratkaisua eikä sitä varten haluta palkata vakituista 

työntekijää. Avoimessa innovaatioympäristössä haaste heitetään koko yleisölle, ja haastetta 

voi ratkoa parhaimmassa tapauksessa kymmeniä tiedemiehiä, vaikka palkkio pysyy 

samana. Yritys saa siis lukuisten henkilöiden työpanoksen ilman, että sen tarvitsee nähdä 
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vaivaa rekrytoinnissa ja kouluttamisessa, jonka jälkeenkin ongelma olisi voinut jäädä 

ratkaisematta. Ongelmia ratkaistaan ahkerasti, ja noin 30 prosenttia sivustolle jätetyistä 

haasteista ratkaistaan. Innovaatiohaasteiden riskinä on, että kilpailijat näkevät yrityksen 

suunnitelmat ja reagoivat itse tai innovaation keksijäyhteisö päättää patentoida, tuotteistaa 

ja myydä keksinnön itse, vaikka jatkuvasti ollaan siirtymässä kohti selkeämpiä 

sopimuskäytäntöjä (Howe 2006; Otala & Pöysti 2008, 83). 

Vaikka yritys siirtyisi kohti avointa innovaatiota, tulee myös omaa tuotekehitystä 

jatkuvasti kehittää, sillä sitä kautta voidaan paremmin jalostaa ja hyödyntää avoimen 

innovaation tuotoksia. Joku voisi todeta, että innovaatioiden tuominen yleisön 

ratkaistavaksi on pelkästään ulkoistamista. Mielestäni InnoCentiven tyyliset palvelut ovat 

kuitenkin yhteistyötä yrityksen ja yleisön välillä, joiden keskinäinen suhde ja luottamus 

kasvavat innovaatiohaasteiden lisääntyessä, jolloin samat henkilöt voivat ratkoa yrityksen 

haasteita ilman, että he ovat yrityksen palkkalistoilla. Usein innovaattorit eivät sopeudu 

hyvin normaaliin työrytmiin, ja kenties luovia aikoja tulee ainoastaan muutama vuodessa, 

jolloin täysipäiväinen työsuhde ei ole järkevä innovaattorin eikä yrityksen kannalta. 

Tällöin InnoCentiven tapaiset yleisön osallistamispalvelut ovat tarpeellisia. On 

huomattava, että suuri osa asiakkaita osallistavista metodeista on arvon yhteisluontia 

eikä pelkkää töiden ulkoistamista asiakkaille (Prahalad & Ramaswamy 2004c, 16; Otala 

& Pöysti 2008, 135). 

”Ihmisten pitää ensin uskoa, että innovaatioita nousee tätä kautta esiin.” Haastateltava D 

Innovaatioiden hyödyntäminen vaatii luottamusta, että yritys ottaa ideat myös vakavasti 

huomioon, sillä harva viitsii nähdä vaivaa tehdä omalla ajalla vaativia 

tuotekehitysprosesseja, jos tuotosta ei kukaan edes vilkaise. Toimiva vaihtoehto on, että 

kaikki ideat ovat julkisia, joita henkilöstö tai myös yleisö voivat kommentoida vapaasti. 

Tällä varmistetaan, että ideat ovat loppuun asti mietittyjä, sillä kukaan ei halua pilata omaa 

mainettaan huolimattomasti tehdyllä idealla. Samalla idean tekijä voi seurata ideastaan 

käytävää keskustelua ja kommentoida tarvittaessa. Mikäli ideasta tulee lopulta 

käyttökelpoinen, saa idean keksijä ja jalostajat mainetta ja kunniaa sekä mahdollisesti 

myös palkkion yrityksen käytännöstä riippuen. Vaikka osa ideoista jää kirjoittamatta 

avoimuuden vuoksi, systeemillä säästetään aikaa ja vaivaa, ja ideat saadaan heti 

jatkojalostettavaksi yleisöosallisuuden avulla. 



 51 

Chesbrough:n (2006, 3) luvussa 3 esiteltyä avoimen innovaation teoriaa voi jatkaa, sillä 

yrityksissä usein unohdetaan innovaatioiden jatkokäyttö. Ideoita saattaa tulla paljon, mutta 

tärkeänä huomiona on, mitä tapahtuu ideoille ensimmäisen vaiheen jälkeen. Yritykselle ei 

riitä, että ideoita tulee yleisöltä, vaan ideat tulee myös ottaa käyttöön. Ideoiden 

jatkokäsittely on yhtä tärkeää kuin ideoiden saanti, sillä tietokanta täynnä ideoita on 

turha niin kauan, kun sitä ei hyödynnetä. Ideoiden jakamiselle tulee olla selkeät 

prosessit, jotta mahdolliset ideat päätyvät henkilöille, jotka voivat kehittää niitä. 

Innovoinnissa ei ole järkeä, mikäli koko innovaatioprosessia ei hoideta loppuun asti.  

”Metodeja ja prosesseja avoimeen innovaatioon ei ole vielä olemassa. Ei ole mitään 

oppikirjaa miten se tehdään. Se on tekemällä oppimista, mikä hidastaa sen käyttöönottoa. 

– – professional amateurs nousevat esiin joka puolelta. Mutta heille pitäisi löytää sopiva 

rooli tässä innovaatiokehitysketjussa.” Haastateltava D 

 ”Jos ajattelee vaikka kiireistä työntekijää, ja kerrotaan että viime vuotena on tullut 

30 000 palautetta niin etsipä sieltä idea, kun on muutkin työt tehtävänä.” Haastateltava 

E 

Tässä yleisöosallisuus tulee kasvavaan rooliin, sillä yleisöä voi käyttää myös ideoiden 

jatkojalostajina, eikä pelkästään ajatusten herättäjinä. Alkuperäiset ideat voidaan laittaa 

yleisölle pureskeltavaksi, jolloin tulee enemmän näkökulmia kuin yrityksen sisällä 

olevilta työntekijöiltä, joilla on kädet täynnä muitakin tehtäviä. Tosin yrityksen 

henkilökunnan on osallistuttava myös kehittämisprosessiin kommentoinnin ja 

keskustelun suuntaamisen keinoilla. Kuvio 6 yksinkertaistaa ideointiprosessin, jossa 

yrityksen on mahdollista luoda innovaatioita ja uutta liiketoimintaa, kun se osallistaa 

yleisöä ideoiden luontiin ja jatkojalostukseen. Yleisön ja yrityksen yhteistyön tulee olla 

jatkuvaa ja sitoutunutta, jotta ideointiprosessia pystytään jatkamaan. Yleisöä voi 

motivoida muun muassa innovaatiokilpailuilla, pääsyllä yritystietoon, rahalla tai muilla 

niin aineellisilla kuin aineettomilla kannustimilla.  
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Kuvio 6 Yleisöosallisuus avoimessa innovaatiossa 

Yritysten tulee kasvavissa määrin lisätä työntekijöiden työnkuvaan ja työn arviointiin 

sosiaalisen median ja yleisöosallisuuden termejä, jotta työntekijöillä on motivaatio ja 

valtuutus osallistua keskusteluun. Toimivana käytäntönä on havaittu selkeiden 

vastuiden jakaminen yleisöltä tulevien ideoiden jatkokehittelyyn yrityksen sisällä. 

Onnistunut innovaatioyritys osallistaa sekä yleisön että henkilökunnan ideointiin yhtä 

aikaa, jolloin ideat ovat mahdollisimman pitkälle kehittyneitä niiden saapuessa 

ratkaisevaan toteutusvaiheeseen. On myös yrityksiä, joissa näennäisesti toimitaan 

avoimessa ilmapiirissä, mutta lopulta ideoita ja yksilön ääntä ei kuunnella. Esimerkkinä 

tästä on tilanne, jossa kannustetaan palautteen antamiseen, mutta kriittinen palaute 

vaikuttaa esimiesten suhtautumiseen palautteen antajaan, ja kenties jopa hänen uran 

etenemiseen.  

Tiedon jakamista ja palvelujen innovointia pidetään usein ainoastaan kuluttajasektorin 

mahdollisuutena. Myös perinteinen teollisuusyritys voi osallistaa yleisöä mukaan 

innovointiin. Kanadalainen kaivosyritys Goldcorp oli ongelmissa 2000-luvun alussa, 

sillä sen kultatuotanto oli hiipumassa, ja se tarvitsi uusia löydöksiä mahdollisimman 

pian. Ratkaisuna yritys laittoi kaiken geologisen informaationsa avoimesti verkkoon ja 

haastoi maailman geologit etsimään kultalöydöksiä sen omistamalta alueelta Goldcorp 
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Challenge -kilpailulla. Palkintona oli yli 500 000 dollaria käteistä, ja yli 1000 ihmistä 50 

eri maasta osallistui geologisen tiedon, jota oli yli 400 megaa, tutkimiseen. Lopulta 

kilpailijat löysivät 110 kohdetta, joista 80 prosentissa oli huomattava määrä kultaa. 

Yleisön osallistaminen auttoi nostamaan Goldcorpin konkurssikypsästä yrityksestä 

tuottavaksi kaivosjätiksi, ja teki sen omistamasta maa-alueesta yhden kaivosteollisuuden 

tuottavimmista kiinteistöistä (Tapscott & Williams 2007). Esimerkissä Goldcorp otti 

huomioon maailmalla piilevän osaamispotentiaalin geologiassa ja motivoi ihmisiä 

mielenkiintoisella haasteella sekä rahapalkinnoilla.  

”Laitetaan paljon dataa näytille, ja kaivetaan siitä esimerkiksi säästöjä. Joku voi 

huomata, että asia voi olla tehtävissä helpommalla tavalla. Tuodaan esille siis 

asiantuntijoiden käytössä oleva materiaali, ja etsitään siitä ratkaisuja.” Haastateltava E 

Avoimuudessa on riskinsä, mutta myös potentiaalinen tuotto. Yleisöosallisuus 

mahdollistaa jopa koko maailman mukaanoton yrityksen kehittämään prosessiin, kun 

yritys tekee prosessin mielenkiintoiseksi ja motivoivaksi. Pystyisin kuvittelemaan, että 

talousvaikeuksissa olevat yritykset voisivat laittaa talous- ja yritystiedon avoimesti 

verkkoon, ja yleisön tehtävänä olisi etsiä mahdollisia säästökohteita. Tieto on tällöin 

avointa myös kilpailijoille, mutta yleisöltä tulevat ratkaisut voivat samalla pelastaa 

yrityksen. Perinteisen teollisuuden yrityksistä esimerkiksi metsäyhtiöt voisivat paljastaa 

kaikki metsäomistuksensa ja puulaadut, ja järjestää kilpailun, jossa ihmiset arvioivat 

tuottavimpia ratkaisuja metsän käytölle. Tällöin yhtiö saisi omien asiantuntijoidensa 

lisäksi maailman metsäalan ihmiset mukaan metsänhoitoprosessiin.     

 

5.2 DART-malli 

5.2.1 Dialogi 

Dialogi koetaan usein yksisuuntaisena, mikä koetaan ongelmallisena myös yrityksissä. 

”Usein dialogi pysähtyy siihen, että kysytään ja saadaan vastaus, mutta ei ikinä palata 

vastaajalle.” Haastateltava E 
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Monilla yrityksillä on info-sähköpostiosoitteita ja palautelomakkeita, jotka lähettävät 

automaatiovastauksia asiakkaille, ja asiaan kenties palataan myöhemmin. Käytäntö on 

kustannustehokas, mutta se ei lisää asiakasuskollisuutta, vaan päinvastoin lisää 

asiakkaan ärtymystä, kun yrityksen puolelta ei ole ketään henkilökohtaisesti vastassa. 

Henkilöstön rajallisuus ja vaihtuvuus tuovat omat haasteensa dialogille, mutta 

kasvollinen viestintä koetaan luottamusta herättävänä ja asiakasta sitouttavana. 

Esimerkiksi IKEA:n kotisivuilla on ”Kysy Annalta” -osio, jossa avatar-hahmo 

johdattelee asiakasta IKEA:n sivustolla hakukenttään laitettavien sanojen perusteella. 

Vaikka asiakaspalvelija tässä tapauksessa onkin robotti, se on henkilöity Annaksi, ja se 

koetaan mielekkäämpänä kuin normaalisivusto (Lind & Salomonson 2006; IKEA 2010).  

”Se että kysytään asiakkaalta, että mitä hän haluaa ei toimi, sillä asiakas aina vain 

näyttää ja sanoo pilkuntarkalleen mitä hän haluaa. Koskaan ei saa sitä seuraavaa isoa 

juttua asiakkaalta, vaan se pitää itse oivaltaa erilaisista keskusteluista asiakkaan ja 

käyttäjän kanssa. Ja se yrityksen taito on siinä, että menee beyond the need to desire.” 

Haastateltava D 

Asiakkaan yksipuolinen kuuntelu keskustelufoorumeilla ei siis pelkästään riitä, vaan 

palautteesta ja ideoista tulee johtaa tulevaisuuden kehitysideat. Hyvä väline asiakkaiden 

välisen keskustelun seuraamiseen ovat yhteisöt, joissa asiakkaat keskustelevat itseään 

lähellä olevista asioista muiden yhteisön jäsenten kesken (Nambisan & Nambisan 2008, 

53). Seuraamalla jäsenten kommentteja ja osallistumalla näihin keskusteluihin yritys saa 

arvokasta tietoa yleisöltä eli yhteisön jäseniltä, ja yhteisö on ikään kuin vuorokauden 

ympäri toimiva markkinointitutkimus. Yhteisö on yksi parhaista 

markkinointitutkimuksen muotoja, sillä tutkimustiedon lisäksi yritys saa uuden tuotteen 

potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen ja kasvattaa brändiuskollisuutta (Weber 2007, 

18). 

Yhteisön voi rakentaa yrityksen omille sivuille, ulkopuoliselle sivustolle tai yritys voi 

tehdä yhteistyötä jo voimassaolevan yhteisön kanssa. Asiakkaita voi houkutella 

erilaisilla kannustimilla, kuten arvonnoilla ja tuotepalkinnoilla, vaikka useasti pelkkä 

mielenkiintoisesta aiheesta keskustelu ja tiedon saanti toimivat riittävänä motivaationa. 

Yrityksen tulee välttää markkinoinnillisia toimenpiteitä yhteisön sisällä, jotta asiakkaat 

luottavat yhteisön puolueettomuuteen.  
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Yritykselle ei kuitenkaan pelkästään riitä, että se luo verkkoyhteisön, vaan yhteisössä 

tulee olla sisältöä ja mielenkiintoa, jotta ihmiset tulevat ja palaavat sinne. Yritys tai 

brändi tulee olla tarpeeksi mielenkiintoinen tai yhteisössä tulee olla muuta kiinnostavaa 

sisältöä. Verkko on täynnä erilaisia yhteisöjä, joten kiireiset ihmiset mieluummin 

jättävät yhteisön tallentamatta suosikkeihin kuin palaavat sivustolle säännöllisesti.   

Lego on ottanut yleisöosallisuuden yhdeksi liiketoiminnan kulmakivekseen. Se on 

avannut ovensa asiakkaille Mindstorms-sivustolle, jossa he voivat suunnitella 

monimutkaisia lego-paketteja ja saada viisi prosenttia suunnittelemiensa tuotteiden 

myyntituotoista. Legoista koottavat paketit tehdään vasta tilausten perusteella, ja Lego 

hyötyy lisäksi asiakasuskollisuuden ja myynnin kasvaessa. Asiakkaat puolestaan 

hyötyvät provision ohella kasvaneesta tuotevalikoimasta, ja samalla he pystyvät 

kertomaan Legolle omat tarpeensa (Salmenkivi & Nyman 2008, 247, Mindstorms 2010). 

Lego-esimerkki kuvastaa, kuinka kuluttajayhteisöt voivat kasvaa ilman yrityksen 

kontrollia ja jopa tietoisuutta. Mindstorms-sivustolle on muodostunut yksittäisistä 

ihmisistä yhteisöjä, jotka yhdessä luovat arvoa keskenään Legon mahdollistaman 

palvelun avulla. Ihmiset ikään kuin luovat arvoa Legon kokemusympäristössä (Prahalad 

& Ramaswamy 2004c, 52). Mielestäni yrityksen tulee pyrkiä luomaan vastaavanlainen 

kokemusympäristö, jossa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa yrityksen 

luomalla alustalla. On kuitenkin ymmärrettävä, että kaikkien yritysten ei ole mielekästä 

luoda kokemusympäristöä, sillä toiset yritykset toimivat aloilla, jossa asiakaskuntaa ei 

ole riittävästi tai se ei ole tarpeeksi kiinnostunut yrityksen toimialasta.  

Usein asiakkaan antama kehitysidea otetaan käyttöön, mutta siitä ei ilmoiteta palautteen 

antajalle. Yritykselle on kannattavampaa rohkaista palautteen antamiseen myös 

tulevaisuudessa siten, että vanhat menestystarinat ja kehitysideat tuodaan julki, ja niiden 

tekijöille annetaan ansaittu kunnia sen sijaan, että peitellään ideoiden lähteitä ja otetaan 

itselle kunnia ideasta.  

”Yrityksen joka haluaa tehdä jotain verkossa tulee olla lähtökohtaisesti attraktiivinen 

innovaatiokumppani. Kaikkihan haluaa olla Applen yhteistyökumppani, mutta mitenkäs 

sitten esimerkiksi Mörkin paja Hyvinkäällä?” Haastateltava D 
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Yrityksen tulee olla houkutteleva, jotta asiakas osallistuu dialogiin. Mielestäni myös 

massamarkkinoinnin ulkopuoliset yritykset voivat hyödyntää yleisöosallisuutta, vaikka 

ne eivät lähtökohtaisesti olisikaan houkuttelevia. Tällöin ratkaisuna kiinnostavuuden 

lisäämiseksi on osallistaa pieni ryhmä aktiivisia asiakkaita, jotka ovat innostuneita juuri 

yrityksen pienestä toimialasta tai aiheesta. Pienikin ryhmä saa paljon aikaan, kun 

motivaatio ja välineet ovat kunnossa.  

Cisco loi tietämättään yhden maailman suurimmista asiakaspalveluyhteisöistä 

avaamalla Cisco Support Communityn, jonka tarkoituksena oli toimia virallisen 

asiakaspalvelun tukena. Lähes kaikki Ciscon asiakkaat ovat yrityksiä, ja yhteisö koostuu 

pääosin Ciscon asiakasyritysten työntekijöistä. Yhteisöön on kirjautunut yli 450 000 

ihmistä, ja suurin osa Ciscon palveluihin liittyvistä ongelmista ratkaistaan yhteisössä 

ilman, että Ciscon asiakaspalvelijoiden tulee puuttua asiaan. Tilanteesta hyötyvät kaikki, 

sillä Cisco saa huomattavia säästöjä, kun asiakaspalveluhenkilökunnan määrää on voitu 

vähentää radikaalisti. Ongelmat ratkaistaan nopeasti ja kattavasti, jolloin asiakkaat ovat 

tyytyväisempiä. Ongelmia ratkovat henkilöt puolestaan saavat mainetta ja kunniaa, 

jonka lisäksi heidän markkina-arvo rekrytointimarkkinoilla kasvaa, sillä ratkaisijoista on 

sivuilla ranking-lista yhteisön käyttäjien arvostelujen perusteella. Ranking-listan paras 

Rob Huffmann on ratkaissut yli 1500 ongelmaa omalla ajallaan, vaikka hän ei edes 

työskentele Ciscolla (Cisco 2010). Ciscon esimerkistä huomataan, kuinka 

yleisöosallisuutta ja arvon yhteisluontia voidaan käyttää laajalla mittakaavalla luomalla 

dialogin, jossa kaikki osallistujat hyötyvät.  

Monet yrityksistä tiedostavat yleisöosallisuuden tehokkuuden sisäisessä käytössä, mutta 

vain harvat oikeasti käyttävät sitä. Hyödyntämällä yleisöosallisuutta henkilöstöltä on 

mahdollisuus saada runsaasti arvokasta tietoa esimerkiksi asiakkaista, työtavoista ja 

kilpailijoista. Usein kentällä olevat myyjät soittelevat toisilleen harvakseltaan. Lisäksi 

kentällä toimivan myyntiorganisaation ja pääkonttorin välillä on informaatiokuilu, 

jolloin osapuolet eivät ymmärrä toisiaan. Yritys tuo dialogin uudelle tasolle luomalla 

foorumin, jonne työntekijät voivat helposti esimerkiksi kännykällä laittaa suosituksia, 

kilpailijatietoa, kysymyksiä, tuotteiden menekkiä sekä jakaa kokemuksia. En näkisi 

poissulkevana myöskään yrityksen kenttäorganisaatiolle tehtävää kuukausittaista 

kyselyä, jossa kysyttäisiin kilpailijoiden tämänhetkistä markkinaosuutta. Yksittäiset 

vastaukset saattaisivat olla harhateillä, mutta suuren joukon vuoksi keskiarvolukeman 
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pitäisi Surowieckin teorian mukaan olla tarkempi kuin esimerkiksi gallupin vastaava 

lukema. Tämä johtuu siitä, että kenttäorganisaatiolla on työnsä ansiosta parempi 

näkemys tilanteesta kuin gallupiin vastaavilla peruskansalaisilla (Surowiecki 2004). 

Sosiaalisessa mediassa on tärkeää olla mukana aktiivisesti, jolloin yritys pystyy 

viestimään asiakkaiden kanssa entistä enemmän omilla säännöillään. Jos yritys sulkee 

sosiaalisen median pois sen markkinointikentästään, asiakkaat saavat täyden vallan 

keskustella yrityksestä ja sen kilpailijoista ilman yrityksen mukanaoloa. Vaihtoehto on 

luoda avoin ympäristö dialogille, tiedottaa uutisista läpinäkyvästi ja valjastaa samalla 

yrityksen sidosryhmät markkinoimaan toisilleen. 

”Tehdään joku asia, joka ei olisi meidän henkilökunnan avulla mahdollista. Sekin on 

arvo, että sitouttaa yleisöä, koska pääsee mukaan tekemään tuotetta ja elämystä.” 

Haastateltava B 

Onnistuneelle dialogille avoimuus on tärkeää, ja avoin dialogi Linuxin kehittäjän Linus 

Torvaldsin ja maailman koodaajien välillä on mahdollistanut, että avoimeen 

lähdekoodiin perustuva Linux käyttöjärjestelmä on noussut varteenotettavaksi 

Microsoftin kilpailijaksi.	   Suomalainen korkeakouluopiskelija Linus Torvalds loi 

ensimmäisen Linux-koodin vuonna 1991, jonka jälkeen Linux on kehittynyt 

yhteisvoimin avoimen lähdekoodin avulla. Koodaajat ympäri maailman ovat tehneet 

kehitysehdotuksia käyttöjärjestelmään, jota kokeneempien koodaajien joukko valvoo 

johtajanaan itse Torvalds (Nikkanen 2000; Prahalad & Ramaswamy 2004c, 25).  

Maailman koodaajat kilpailevat Linux-järjestelmän kehittämisessä, ja paras koodi 

voittaa, jolloin koodaaja saa mainetta hänelle tärkeässä yhteisössä. Yleisöosallisuuden 

voimalla Linux varmistaa, että sillä on käytettävissään koko maailman 

koodausosaaminen. Samalla Linux pitää huolta, että monet sen koodaajat ja 

teknologiatalot markkinoivat palvelua muille ihmisille ja yrityksille, sillä sen laaja 

käyttöönotto hyödyttää kaikkia osapuolia. Linuxista onkin tullut varteenotettava 

vaihtoehto kaupallisille käyttöjärjestelmille, ja muun muassa vuonna 2001 IBM laittoi 

20 prosenttia sen miljardin dollarin tuotekehitysbudjetista Linuxin ja Apachen serverien 

kehittämiseen, ja IBM:llä työskentelee pelkästään 600 Linuxia päivittävää ohjelmoijaa 

Linuxia käyttävät muun muassa NASA, Boeing ja Nasdaq, ja nykyään 90 prosenttia 
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koodista tulee suurissa teknologiayrityksissä työskenteleviltä ammattikoodaajilta 

(Hamm 2005; Prahalad & Ramaswamy 2004c, 25).   

Yrityksen markkina-asema on vahva, mikäli se pystyy luomaan edes lähelle Linuxia 

vastaavan yleisöosallisuuden organisaation. Päästäkseen tähän yrityksen tulee luoda 

innovatiivinen ja palkitseva järjestelmä, johon osallistujat ovat motivoituneet joko 

rahallisen palkkion, yhteisön kunnioituksen tai tuotekehityksen takia. Linuxin 

esimerkissä koodaajat ovat sitoutuneet heille tärkeän asian eteen, ja jopa Linuxin 

ylimmät koodin valvojat tekevät työtä vapaaehtoisesti (Hamm 2005).  

Vastaavanlaista yhteisöä voi käyttää myös muilla aloilla. Ihmiset ovat valmiita 

tekemään paljon heille tärkeän asian eteen, jotta siitä olisi heille ja muille enemmän 

hyötyä tulevaisuudessa. Esimerkiksi urheiluseurojen fanit ovat tunnetusti intohimoisesti 

mukana seurojen toiminnassa ja kuluttavat tuhansia euroja oman joukkueensa 

seuraamiseen (Gibson, Willming & Holdnak 2002). Liiketoimintaympäristössä toimiva 

urheiluseura voisi hyödyntää fanikantaansa suunnittelemalla yhdessä seuran asusteita, 

logoa, stadionia tai vaikka koko markkinointia samalla sitouttaen faneja entistä 

enemmän seuraan. Puolestaan muotitalot voivat suunnitella tulevia mallistoja yhdessä 

kuluttajien kanssa, ja parfyymitalo voi yhdessä kiinnostuneiden kuluttajien kanssa tehdä 

uuden tuoteryhmän. Internet mahdollistaa maailmanlaajuisen kanssakäymisen 

kuluttajien kanssa, joten yrityksillä on rajattomasti mahdollisuuksia yleisöosallisuuden 

hyödyntämiseen.  	  

Aineistosta selvisi, että useimmilla yrityksillä on monta eri kanavaa, jossa asiakkaisiin 

ollaan yhteydessä. Yrityksillä on asiakaspalvelupuhelinnumero, -postiosoite, -

sähköposti, jonka lisäksi myyntihenkilöt soittelevat asiakkaille henkilökohtaisesti. 

Sosiaalisessa mediassa puolestaan suosituimmat dialogikanavat ovat Facebook, Twitter, 

keskustelufoorumit ja blogit. Koen kuitenkin ongelmana liian monet palautekanavat, 

sillä asiakkaat eivät näe palautteen antoa selkeänä kokonaisuutena, jolloin riskinä on, 

että palauteprosessi vaarantuu, varsinkin jos yritys ei vastaa palautteisiin nopeasti.   

Ratkaisu voisi olla selkeä palautesivusto, jossa yleisö voi keskustella keskenään 

foorumilla, ja jonne on yhdistettynä linkit esimerkiksi Facebookin fanisivustolle 

vapaampaa keskustelua varten. Tämä helpottaa myös yrityksen sisäistä palautteen ja 

innovaatioiden keräämistä, kun oma henkilöstö tietää minkälaista keskustelua käydään 
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milläkin foorumilla ja miten. Yksi vaihtoehto on myös siirtää palautteen antaminen 

kokonaan sosiaalisen median vapaamuotoisemmille sivustoille, jolloin palautekynnys 

pienenee. Esimerkiksi Facebookissa voisi olla oma palautefoorumi, jonne asiakkaat 

voivat kirjoittaa palautteen, jota muut asiakkaat voivat kommentoida. Tässä tulee 

muistaa yrityksen oma aktiivisuus ja reagointikyky palautteeseen tai palautekanava 

kääntyy itseään vastaan. Virheiden myöntäminen on tärkeää sosiaalisessa mediassa, 

sillä asioiden vääristelyllä saa aikaan ainoastaan haittaa ja kertavaikutus nopean 

levinneisyyden takia on suurempi kuin normaalissa kanssakäymisessä. Asiakkaiden 

keskinäinen ja yrityksen välinen vuorovaikutus on tärkeässä roolissa, jotta sosiaalista 

mediaa pystytään hyödyntämään, ja vuorovaikutusvälineet tulee olla kunnossa. 

Välineiden lisäksi yrityksen tulee taata mahdollisimman helppo pääsy sosiaalisen 

median välineisiin, mitä käsitellään seuraavassa.  

5.2.2 Pääsy 

Päästämällä ihmiset sisään yrityksen järjestelmiin, ideoihin ja tuotteisiin luodaan alusta 

uusille liiketoiminnoille.  

”Pystytään käyttämään koko maailman viisautta sen sijaan, että on vain meidän 

yrityksen sisällä oleva viisaus. Tuo niin paljon enemmän ideoita, että se on 

itsestäänselvyys, että se tuo enemmän liiketoimintaa” Haastateltava A 

Tiedon jakamisen mielekkyys riippuu yrityksen toimialan kilpailutilanteesta. Mikäli 

toimialalla esiintyy ankaraa kilpailua, ja toisten yritysten toimintamalleja otetaan 

nopeasti käyttöön, tiedon jakaminen ei ole mielekästä. Toisaalta, jos yritys tekee omaa 

toimintaansa kilpailijoista välittämättä, on tiedon jakaminen järkevä malli.  

Yritykset ovat tiedon jakamisen suhteen avoimia ja kokevat hyödylliseksi vapaan tiedon 

levittämisen sidosryhmille ja asiakkaille. Sosiaalisen median ei uskota muuttavan 

radikaalisti tiedon jakamisen riskejä, vaan samat säännöt pätevät niin sosiaaliseen 

mediaan kuin normaaliin mediaan ja viestintään.  

”Yrityskulttuurista ja -tuotteista jaetaan niin paljon tietoa kuin mahdollista. – – Kaikki 

mitä voidaan suullisestikin kertoa voidaan myös mediassa kertoa.” Haastateltava A 
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Sosiaalinen media koetaan hyödylliseksi tiedon jakokanavaksi, sillä sitä kautta tavoittaa 

haluttuja kohderyhmiä tehokkaasti. Samalla myös yrityksestä syntyy nuorekas ja 

edelläkävijä imago. Suosituimpia sosiaalisen median välineitä yrityksen tiedon 

jakamisessa ovat blogit, Twitter ja Facebook. Twitter koetaan enemmän ammatillisena, 

kun taas Facebook on pikemminkin viihteellinen kanava, jossa harvoin näkyy 

yritysasiakkaisiin keskittyviä yrityksiä.  

Mielestäni yrityksen ei kuitenkaan kannata siirtyä väkisin sosiaaliseen mediaan, jos 

henkilöstöstä ei löydy sisäistä innostuneisuutta sosiaalista mediaa kohtaan, sillä ”laissez 

faire” -asenne harvoin toimii sosiaalisen median kanssa. Asiakkaille tulee antaa vapauksia, 

mutta yrityksen tulee olla aktiivinen asiakkailta saamaansa palautetta ja kehittämisideoita 

kohtaan. Sosiaalinen media vaatii läsnäoloa ja resursseja eikä pelkkä pääsy Facebook-

profiiliin riitä. Sosiaaliseen mediaan tulee mennä täysillä mukaan, sillä esimerkiksi 

Facebook-fanisivusto ei näytä hyvältä, mikäli yrityksellä on puolen vuoden jälkeen 

pelkästään työntekijät ja johdon lähiomaiset faneinaan.  

Cisco on ottanut aktiivisen roolin Twitterissä huolimatta sen liiketoiminnan 

keskittymisestä kuluttajien sijaan yrityksiin. Ciscon työntekijöillä on lukuisia Twitter-

tilejä, ja sen teknologiajohtaja Padmasree Warriorin samannimisellä Twitter-tilillä on yli 

1,4 miljoonaa seuraajaa (Twitter 2010). Warrior kirjoittaa teknologiamaailman 

suuntauksista, mutta sekaan mahtuu myös päivityksiä hänen henkilökohtaisesta 

elämästään. Twitterissä on tullut tärkeäksi, että henkilö kirjoittaa mielenkiintoista ja 

ajankohtaista asiaa, sillä muuten yleisö lopettaa seuraamisen. Myös muiden yritysten 

teknologiajohtajat ovat Twitterissä, joten kilpailu seuraajista on kovaa. Esimerkiksi 

entinen Microsoftin pääjohtaja Bill Gates liittyi Twitteriin 19.1.2010 ja keräsi satoja 

tuhansia seuraajia muutamassa päivässä (Guardian 2010). Uskottavuus Twitterissä 

tuleekin siitä ketä seuraa, kommentoi ja mitä itse julkaisee.  

Yrityksen arvon kannalta asiantuntijuusroolin ottaminen sosiaalisessa mediassa 

kasvattaa mielestäni asiakkaiden tietoisuutta yrityksestä ja lisää luottamusta yritykseen. 

Esimerkiksi Ciscon tapauksessa se saa 1,4 miljoonaa ihmistä, jotka näkevät 

säännöllisesti Ciscon työntekijän päivityksiä, joita ei olisi ilman teknologiajohtajan 

Twitter-tiliä. Cisco päästää asiakkaat osaksi mielenkiintoista tietoa, ja tässä on huikea 

markkinointipotentiaali, jota mikä tahansa yritys voi hyödyntää.  Potentiaalin vuoksi 
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yritysten tulee kannustaa työntekijöitä ottamaan aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa, 

ja myös huomioida uudet viestintätavat työntekijöiden työn arvioinnissa ja tavoitteissa. 

Yleisöä osallistetaan sosiaalisissa medioissa ennen kaikkea kommentoinnilla. Blogeissa, 

Facebookissa ja Twitterissä yritys jakaa tietoa, jota yleisö voi vapaasti kommentoida. 

Harva pääsee kasvotusten keskustelemaan esimerkiksi Ciscon teknologiajohtajan kanssa, 

mutta sosiaalisen median avulla se on mahdollista, mikä luo mahdollisuuksia yrityksen 

viestinnälle. Kun aiemmin teknologiajohtajan lehdistötiedotetta saattoi seurata vain 

yrityksen henkilökunta ja yritystä seuraavat analyytikot, RSS-syötteen avulla viesti 

menee miljoonille henkilöille hetkessä kommentoitavaksi.   

Arvon yhteisluontia käytetään yrityksessä usein silloin, kun yritys on avaamassa uusia 

palveluita. Asiakkaille annetaan pääsy keskeneräiselle testisivustolle eli niin sanotulle beta-

sivustolle, jossa he voivat kommentoida ja muokata sivustoa, jonka jälkeen siitä kehitetään 

entistä parempi versio. Asiakkaiden motivaatio on päästä käyttämään omien kommenttien 

perusteella muokattua sivustoa sekä vaikuttaa itselle tärkeiden sivustojen sisältöön ja 

ulkoasuun. Jotkut sivustot pysyvät testiversioina vuosia, jolloin palvelua kehitetään koko 

ajan palautteen perusteella, kuten Googlen www-alustaisen Gmail-sähköpostipalvelun 

kanssa on menetelty (Hintikka 2007, 43). 

”Tuotekehityksen tavoitteena on tuoda enemmän beta-mallia eli ei lanseerata valmiita 

palveluita vaan co-creationin avulla osallistetaan asiakkaita. – – Parempaa palvelua kuin 

perinteisiä kanavia pitkin. Pääsee osallistumaan ja tuottamaan sisältöä. Kokeilemaan 

uusia juttuja aiemmin kuin muut.” Haastateltava C 

”Laitetaan henkilöstön arvioitavaksi, kehitetään, sitten ulkoiseen betaan yleisön 

arvioitavaksi, sitten vasta julkaistaan.” Haastateltava B 

Yritys luo vahvemman sidoksen asiakkaaseen, kun se saa asiakkaan mukaan prosessiin, ja 

kasvattaa sitä kautta luottamusta, sitoutumista ja lojaalisuutta. Asiakas sitoutetaan 

prosessiin, sillä oman työn ja suosittelun tulosta on mielekkäämpi seurata kuin 

ulkopuolisen vastaavaa tekemistä. Esimerkiksi jos asiakas on mukana heti palvelun 

kehittelyvaiheessa, on suurempi todennäköisyys, että asiakas sitoutuu palveluun sen 

aloittaessa. Koska asiakkaalla on sormensa pelissä palvelun kehittämisessä, on myös 

todennäköistä, että palvelu on asiakkaalle mieluinen. Lisäksi yhteisluonti asiakkaan kanssa 
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tuo yritykseen markkinatietoa, jota on vaikea saada muualta, ja luo sitä kautta merkittävää 

kilpailuetua (Jaworski & Kohli 2006, 116). 

Asiakkaat arvostavat yrityksen avoimuutta, sillä ehdotuksien ja kommenttien hyöty 

koetaan todellisena, koska yritys julkaisee palautteen perusteella uuden sivuston 

myöhemmin. Toisinaan myös eksklusiivisuus on hyödyllistä, jolloin tietylle 

kohderyhmälle annetaan tunnukset keskeneräiseen palveluun, jossa he voivat keskustella 

toistensa ja yrityksen edustajien kanssa palvelun kehittämisestä. Ihmisellä on usein tarve 

olla ainutlaatuinen ja ainutlaatuisesti yhteydessä sosiaaliseen verkostoon (Prahalad & 

Ramaswamy 2004c, 23). Juuri tätä ainutlaatuisuuden tunnetta eksklusiivinen palvelu 

ruokkii. Haasteena eksklusiivisuudessa on sopivan kohderyhmän löytäminen yleisöstä 

siten, että palvelun ulkopuolelle jääneet eivät koe itseään petetyksi. Toisaalta, 

eksklusiiviset ryhmät aikaansaavat suurempaa asiakassitoutuneisuutta ja tuottavat 

asiakkaille vahvan sosiaalisen identiteetin tunteen, joka puolestaan johtaa positiivisiin 

kokemuksiin (Nambisan & Nambisan 2008, 58). 

Yksi mahdollisuus joukkojen viisauden käyttämiseen ovat niin sanotut tiedon 

osakemarkkinat, jolloin henkilöstöltä tai asiakkailta kysytään osakemarkkinoiden tapaan 

mielipidettä esimerkiksi uuden lanseerauksen ilmestymispäivästä tai palvelun 

menestyksestä. Käyttämällä kannustimia yritys pystyy motivoimaan tiedon 

osakemarkkinoille osallistujia arvioimaan asioita mahdollisimman hyvin, ja näitä 

osakemarkkinoita seuraamalla yritys voi ennakoida, jos esimerkiksi palvelussa on jotain 

vialla osakekurssin laskiessa (Wolfers & Zitzewitz 2004). 

Ilmainen verkkosanakirja Wikipedia on niin sanotusti maailman suurin wiki, sillä 

Wikipediaa voi muokata kuka tahansa. Wikipedian sanakirjasivustot edustavat 

joukkojen viisautta, ja se hyödyntää maailman laajuista yleisöosallisuutta (Bruns 2008, 

103). Wikipedian ja perinteisen Encyclopedia Britannican välisen vertailun mukaan 

molemmat tietosanakirjat pitävät sisällään lähes saman määrän virheitä (Newson 2009, 

79–80). Tämä tukee käsitystä joukkojen voimasta, sillä suuri massa pystyy korjaamaan 

toistensa virheet tehokkaasti ja pääsemään samalle tai jopa paremmalle tasolle 

asiantuntijoiden kanssa.  

Yrityksen on mahdollista hyödyntää joukkojen viisautta pienemmällä mittakaavalla 

ottamalla wiki käyttöön henkilöstön lisäksi myös muille sidosryhmille. Tällöin 
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yrityksen tiedostoja, tärkeitä termejä ja kehitysehdotuksia voivat muokata kaikki, joilla 

on oikeus wikin käyttöön. Yritys antaa asiakkaille pääsyn omaan tietokantaansa, mutta 

samalla se saa paljon uusia ihmisiä päivittämään tietoja. Suuryritykset voivat antaa 

wikin muokkausoikeudet koko maailmalle, mutta pienyritykset voivat hyödyntää wikiä 

yhtä lailla ylläpitämällä sitä omien asiakkaidensa kesken. Ja vaikka asiakkaat eivät 

muokkaisi wikiä, käyttöoikeus henkilöstön wikiin lisää yritystuntemusta ja -

uskollisuutta. Haasteena on, että yritys ei kontrolloi wikin käyttöä liiallisella 

byrokratialla, kuten työläällä rekisteröitymisellä, jolloin wikin käyttö vähenee.  

5.2.3 Riskien arviointi 

Sosiaalisen median ja yleisöosallisuuden riskejä arvioitaessa yrityksen kulttuuri on 

avainasemassa.  

”Toisilla kulttuuri on sellainen, että sosiaalinen media on tietoturvauhka eikä sitä oteta 

ollenkaan käyttöön. Toiset taas toivottavat sen tervetulleeksi ja lähtevät kehittämään 

sitä. Se on kulttuuriasia. – – Sosiaalisen median yksi iso juttu on, että työ- ja vapaa-aika 

ikään kuin sekoittuvat. Työajalla Facebookia, ja vapaa-ajalla töitä.” Haastateltava A 

Osassa yrityksistä jo Facebookissa oleminen työajalla arvioidaan riskinä, kun taas 

toisissa kannustetaan tekemään fanisivustoa yrityksen toimitusjohtajasta. Arvon 

yhteisluomisessa työaikana on riskinä se, että yhteisluojan esimies ei pidä siitä, että 

työntekijä käyttää työaikaansa auttamalla yhteisöä, vaikka se olisi yhteistyökumppanin 

tai asiakkaan luoma. Toisaalta työntekijä luo samalla positiivista mielikuvaa yrityksestä, 

kasvattaa omaa tietoisuuttaan auttamalla muita ja oletettavasti tekee silti samat 

työtehtävät kuin ilman yhteisöä. Tässä tullaan yrityksen luottamukseen työntekijää 

kohtaan, sillä aikaa voi yhteisön lisäksi käyttää myös kahvihuoneessa tai omien asioiden 

hoitamisessa.  

Yritykset eivät ole huolissaan yrityssalaisuuksien leviämisestä sosiaalisessa mediassa, 

sillä aiemminkaan ei ole saanut puhua yritysasioista tuttavien kanssa suullisesti tai 

kirjallisesti. Sosiaalinen media ei tilannetta muuta paitsi, että mahdollinen vahinko 

leviää nopeammin internetin keskustelufoorumien ja viraalimarkkinoinnin avulla.  

”Pitää ymmärtää milloin on firman hattu ja milloin oma hattu päässä.” Haastateltava D 
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”Työntekijä edustaa yritystä ja työyhteisöä, kun hän on esimerkiksi Facebookissa, 

vaikka olisikin omalla ajalla.” Haastateltava A  

Sosiaalisesta mediasta on harvassa yrityksistä varsinaista ohjeistusta, vaan 

työntekijöiden omaan arvostelukykyyn luotetaan. Monessa yrityksistä on suunnitteilla 

tai jo tekeillä suuntaa antava ohjeistus sosiaalisen median käyttöön, ja osa yrityksistä 

järjestää aiheesta koulutuksia henkilökunnalle. Useimmiten ohjeistukset koskevat 

työajan käyttöön ja arkaluontoisen tiedon paljastamiseen liittyviä käytäntöjä. 

Asiakkaiden kanssa viestintään soveltuvat ohjeet puolestaan puuttuvat.  

Asiakkaille riskit ovat usein samat kuin yrityksille, ja yritysten tulee huomioida 

asiakkaat, kun se ottaa sosiaalisen median välineitä asiakaskäyttöön. Esimerkiksi 

blogeissa tai keskustelufoorumeilla asiakkaille tulee selkeästi kertoa, mihin heidän 

antamaa tietoa ja kommentteja käytetään ja myös painottaa, että internetiin laitettava 

tieto on siinä mielessä ikuista, että kuka tahansa voi kopioida asiakkaan kommentit tai 

kuvat ennen kuin niitä ehditään poistaa. Varsinkin kuvien ja videoiden käyttöön 

vaaditaan selkeitä ohjeita. Pelkkä maininta käyttöehdoissa ei riitä asiakastyytyväisyyden 

ylläpitämiseen, jos asiakkaan video, jonka hän lähetti yrityksen asiakaskilpailuun, 

päätyy YouTubeen.  

Yritysten tulee nähdäkseni ottaa kasvava kansalaisjournalismi huomioon siten, että 

työntekijöille tehdään selvät ohjeet, miten yrityksestä viestitään ulospäin niin, että 

yrityksen sisäiset asiat eivät leviä kaiken kansan tietoisuuteen. Lisäksi yritysten tulee 

huomioida, että pienet virheet toimituksissa tai asiakaspalvelussa päätyvät nopeasti 

mediaan, kun yksi väliporras eli virallinen toimittaja on poistumassa uutisten 

toimitusketjusta.  

Ohjeistuksen puuttuminen sosiaalisen median käyttöön aiheuttaa sekavuutta 

henkilöstössä. Vaikka sosiaalisessa mediassa toimiminen on useimmiten vapaaehtoista, 

ja työ- ja vapaa-ajan ero on häilyvä, tarvitsee yritys mielestäni ohjeistuksen myös 

sosiaalisen median käyttöön, kuten yrityksellä on ohjeet muihinkin tilanteisiin. 

Esimerkiksi yrityksellä saattaa olla ohjeistus, että Facebookin yhteisössä viesteihin 

vastaamisen hoitaa aina viikon ajan kerrallaan määrätty henkilö, joka vastaa 

päivityksistä, uutisista sekä asiakkaiden kommentteihin vastaamisesta. Joka viikon 

maanantai sivustolle laitetaan viikon tarjous kyseisen henkilön toimesta, ja viikon 
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päätapahtumat raportoidaan perjantaina yrityksen wikiin, jotta seuraavan viikon 

vastuuhenkilö tietää, mitä yhteisössä on tapahtunut. Tätä kautta syntyy jatkuvuutta, ja 

yrityksen henkilökunta tietää henkilökohtaisen kokemuksen ja wikin kautta, mitä 

asiakkaiden mielessä liikkuu.  

Harvassa yrityksessä henkilökunnan seurantaan on liitetty sosiaalisen median aspektia. 

Työntekijän vuosisuunnitelmaan saattaa sisältyä tietty määrä asiakastapaamisia, 

koulutuksia, mentorointia ja markkinoinnin seurantaa, mutta harvoin suunnitelmassa 

mainitaan mitään sosiaalisesta mediasta, vaikka blogin ylläpitäminen ja kommentteihin 

vastaaminen saattaa olla tärkeä osa esimerkiksi henkilöstö- tai teknologiatyöntekijöiden 

viestintää.  

Yritykset jotka käyttävät asiakaspalvelijoina ammattilaisten ohella omia asiakkaitaan 

kokevat pienenä riskinä sen, että asiakkaat antavat toisilleen vääriä neuvoja. Riskin 

pienentämiseksi yritykset voivat luoda asiakaspalveluun arvostelusysteemin, jossa 

neuvoja arvostellaan esimerkiksi tähdillä tai peukuilla, jolloin luotettavat neuvojat 

nousevat esiin yhteisöstä. Yrityksellä on aina viimeinen vastuu ja riski, ja juuri siksi 

yhteisön ohella toimii yrityksen työntekijöiden pitämä varsinainen asiakaspalvelu, jossa 

hoidetaan kriittiset tilanteet. Yhteisö tukee asiakaspalvelua, ja sieltä saa nopeasti 

vastaukset asioihin, jotka vaivaavat, mutta joita varten ei viitsitä soittaa 

asiakaspalveluun. Yhteisön etuna on myös ajallinen joustavuus, sillä yhteisö on auki 

ympäri vuorokauden, kun normaali asiakaspalvelu on auki yleensä ainoastaan 

virastoaikoina.  

Yrityksen on tärkeää arvioida sosiaalisen median palveluntarjoajia, sillä muuten voidaan 

olla tilanteessa, jossa esimerkiksi yrityksen tiedostot ovat ulkomaisella palvelimelle, 

jonka omistajayritys sijaitsee kaukana yrityksen omasta vaikutuspiiristä. 

”Harva ylläpitää tietoa ilmaiseksi huvin vuoksi. – – Kannattaa arvioida, onko palvelu 

oikeasti ilmainen. On vaikka huoltokatko, ja tieto on sitten siellä eikä amerikkalaista 

start-uppia kiinnosta pienen suomalaisen yrityksen ongelmat, kun on satoja tuhansia 

muitakin käyttäjiä.” Haastateltava E 

Yritykset eivät toisinaan tiedä, missä heidän tallentamansa tieto oikeasti on, ja kenellä 

on pääsy ja oikeudet tietoon. Tärkeää yritystietoa ei välttämättä ole varmuuskopioitu, 
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vaan kaikki tieto on niin sanotusti ulkoisen palveluntarjoajan hallussa. Ja samalla kun 

tieto häviää yrityksen tietokannasta, se häviää myös asiakkailta, jotka eivät välttämättä 

ole tietoisia riskistä. Esimerkiksi blogit ja dokumenttien jakopalvelut, kuten Google 

Reader, ovat useimmiten yrityksen ulkopuolella, jolloin yrityksellä ei ole kontrollia 

palveluun. Yhtäkkiä palvelu saattaa esimerkiksi alkaa veloittaa maksua kaikilta 

rekisteröityneiltä käyttäjiltä, jolloin yritys todennäköisesti menettää aiemmin 

osallistuneen yleisön ja maineensa. Samalla myös yrityksen asiakkaat menettävät kauan 

rakentamansa yhteisön.   

Yrityksen on tärkeää huomata, että henkilöriski pätee myös sosiaalisessa mediassa, ja 

selkeällä ohjeistuksella ja prosessoinnilla tulee parempaa tulosta. Toisinaan yrityksessä 

on ainoastaan muutama henkilö aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, jolloin 

riskinä on, että heidän jättäessä yrityksen myös sosiaalinen yhteisö ja sen 

hyödynnettävyys loppuvat. 

”Lähti isolla huomiolla liikenteeseen, mutta nyt ympäristö pikkaisen kuollut – – johtuu 

siitä, että meidän organisaatiossa ei ole ollut selkeätä prosessia, miten hyödynnetään 

sitä kanavaa. Oli vähän yhden henkilön juttu, ja sitten tämä yksi henkilö sattui 

siirtymään toisiin tehtäviin.” Haastateltava C 

Ihmiset helposti samaistuvat henkilöihin, jolloin sosiaalisessa mediassa aktiivisesti 

yrityksen puolesta toimivilla työntekijöillä saattaa olla tärkeä merkitys ulkopuoliselle 

yhteisölle. Kaikki sosiaalisen median tietotaito saattaa olla vain yhden henkilön pään 

sisällä, jolloin jatkuvuutta ei synny. Ratkaisuna tähän on tutustuttaa kaikki 

avainhenkilöt yrityksen käyttämiin sosiaalisiin medioihin ja konkreettisesti kouluttaa ja 

ohjeistaa palveluiden käyttö. Koulutuksessa ei tarvitse mennä liian 

yksityiskohtaisuuksiin, mutta varsinkin monet sosiaalista mediaa vähemmän käyttävät 

työntekijät eivät ymmärrä, että esimerkiksi blogiin julkaistut kommentit säilyvät 

käytännössä ikuisesti verkossa.  

5.2.4 Läpinäkyvyys 

Läpinäkyvyyden merkitys on kasvanut sosiaalisen median palveluiden myötä. 

”Täytyy olla hyvin transparentti tai asiat ovat YouTubessa pilkkalaulannassa” 

Haastateltava D 
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Yritykset ovat käyttäneet ahkerasti blogeja läpinäkyvyyden edistämisessä, sillä blogien 

avulla myös arkaluontoisista asioista pystytään keskustelemaan yleisön kanssa, kun 

kommenttikenttä mahdollistaa keskustelun. Esimerkiksi amerikkalainen Ford Motor antoi 

huhtikuussa 2009 sadalle vaikutusvaltaiselle bloggaajalle Ford Fiestan käyttöön kuuden 

kuukauden ajaksi sillä ehdolla, että he lataavat YouTubeen autoon liittyvän videon kerran 

kuukaudessa sekä keskustelevat autosta Facebookissa, Twitterissa ja heidän blogeissaan. 

Heidän ei tarvinnut kirjoittaa positiivisia asioita autosta, vaan ainoastaan aktiivinen 

kirjoittaminen oli riittävää. Kampanjan tuloksena jopa 37 prosenttia markkinoijille 

houkuttelevaan sukupolvi Y:hyn kuuluvista henkilöistä tiesivät Fiestasta ennen sen 

lanseerausta Yhdysvalloissa, mikä on vastaava tietoisuus kuin Fordin aiemmilla malleilla, 

jotka käyttivät satoja miljoonia dollareita perinteiseen markkinointiin. Ei olekaan yllätys, 

että Ford käyttää nykyään 25 prosenttia markkinointibudjetistaan digitaalisen ja sosiaalisen 

median kampanjoihin.  Ford otti tietoisen riskin läpinäkyvyyden esiintuomisessa, sillä 

bloggaajat olisivat hyvin voineet kirjoittaa negatiivisia asioita autosta, jolloin yrityksen 

imago olisi heikentynyt (Kiley 2009).   

Yritysblogien keskeiset haasteet ovat lukijoiden mielenkiinnon ylläpitäminen, tavoitteiden 

edistäminen liikaa markkinoimatta sekä uuden ja kiinnostavan sisällön tuottaminen 

paljastamatta liikaa. Yrityksen on vaikea selvittää blogin kustannus-hyöty–suhdetta, sillä 

pääasiallisena kustannuksena on blogin kirjoittajan käyttämä aika, ja hyödyt ovat vaikeasti 

mitattavissa. Esimerkiksi yrityksen on haastavaa tietää, että blogia lukevasta henkilöstä on 

tullut yrityksen asiakas juuri blogista johtuen. Toisaalta sitä ei tiedä myöskään 

sanomalehdessä mainostava yritys ellei lehdessä ole leikattavia kuponkeja. Yrityksen tulee 

myös huomioida, että vaikka vuonna 2009 blogi saattoi osoittaa edelläkävijyyttä, tulevina 

vuosina bloggaus tulee yleistymään, jolloin erottuminen esimerkiksi kilpailijoiden 

blogeista on haastavampaa (Salmenkivi & Nyman 2008, 159).  

Läpinäkyvyydessä ja tiedon jakamisessa tulee ottaa huomioon tekijänoikeusasiat, sillä 

esimerkiksi kuvia ja videoita ei voi jakaa asiakkaille muokattavaksi, mikäli yritys ei omista 

oikeuksia niihin. Yritys voi esimerkiksi lanseerata kilpailun, jossa yleisö muokkaa kuvista 

ja videopätkistä yritykselle pienelokuvan tai mainoksen. Jos sillä ei kuitenkaan ole kuviin, 

videoihin ja musiikkiin oikeuksia, voi kilpailu tulla kalliiksi, kun asiakkaat ovat jo ehtineet 

levittää materiaalia sosiaalisen median kanaviin. 



 68 

Läpinäkyvyyteen liittyy riskejä, jotka yritysten on hyvä tiedostaa. Verkossa materiaali 

leviää vauhdilla, jolloin pienetkin lipsahdukset viestinnässä tulevat koko maailman 

tietoisuuteen. Sosiaalisessa mediassa ympäristö on avoimuuteen tähtäävää ja epävirallista. 

Tekstiyhteys ei aina paljastu sanan levitessä, ja esimerkiksi sosiaalisen median 

profiilitekstiin kirjoitettu lause, joka kritisoi asiakasta huumorintajuisesti, ei enää näytä 

seuraavan päivän sanomalehdessä yhtä viattomalta. Yritys voi välttää monet riskeistä sillä, 

että yritys läpinäkyvästi myöntää mahdolliset virheensä välittömästi ja turhia kierrellen, 

jolloin se välttyy kiusallisilta väärinymmärryksiltä ja huhuilta.  

”Olemalla avoin tietysti on mahdollisuus joko saada goodwilliä tai badwilliä. Kaikki 

julkista ja tulee suodattamattomana esimerkiksi keskustelufoorumeille. Tietty imagoriski 

läsnä, joka hieman hidastanut tuloa sosiaaliseen medioihin. Ketkä ovat pitempään olleet 

talossa, ja perinteisempiä linjoja noudattaneet henkilöt ovat hieman olleet varpaillaan, ja 

haluavat odottaa miten sosiaalisen median maailma kehittyy, ennen kuin mennään itse 

mukaan. Jos saadaan paljon lokaa niskaan, niin vaikuttaa epäsuorasti myyntiin ja tietysti 

kaikkeen.” Haastateltava C 

Yleisöä on hyödynnetty paljon sosiaalisessa mediassa nimenomaan tuote- ja 

palveluarvosteluissa, joissa annetaan esimerkiksi tähtiä tai peukkuja tuotteille ja palveluille 

käyttökokemusten mukaan. Yksi tunnetuimmista esimerkeistä on kirjakauppa Amazon, ja 

muun muassa Nambisan & Nambisan (2008, 58) ovat sitä mieltä, että erilaiset 

vertaisarvioinnit muun muassa auttavat käyttäjää oppimaan tuotteista, kun hän näkee mitkä 

asiat ovat saaneet korkeita arvosteluja. Amazon käyttää joukkojen viisautta, johon asiakas 

luottaa, sillä arvostelut ja kirjaehdotukset perustuvat todellisiin ostotapahtumiin.  

”Tuotereittaus ja -palaute ovat luotettavampaa informaatiota, kun ei ole pelkästään 

meidän sanomaa vaan asiakkaiden käyttökokemukseen perustuvaa. – – Mun näkemyksen 

mukaan toiminta on silloin paljon läpinäkyvämpää.” Haastateltava C 

Yrityksen vaikutuskanavat ulkoisiin vertailupalveluihin ovat pienet, mutta palveluita voi 

vertailla myös yrityksen oman kontrollin alla olevilla sivustoilla, kuten kotisivuilla ja 

virtuaalisissa yhteisöissä. Jos esimerkiksi lomamatkapalveluita tarjoavan yrityksen sivuilla 

on asiakkaiden antamat tähdet matkakohteen hotelleista, retkistä ja aktiviteeteista, tulee 

palvelusta paljon läpinäkyvämpi, ja samalla yritys saa uuden palautekanavan omille 

sivustoille. Useat matkailupalvelut, kuten TripAdvisor, perustuvat alustan tarjoamiseen 
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matkailusta kiinnostuneille, jossa ihmiset voivat jakaa kokemuksia, kuvia ja tarinoita 

matkoistaan, jolloin yleisöosallisuus on koko liiketoiminnan ytimenä (Bruns 2008, 159).  

Läpinäkyvää toimintaa ovat myös DART-mallin muut elementit eli dialogi, pääsy ja 

riskien arviointi. Dialogin avulla asiakkaalle selviää, mitä yritykseltä voidaan odottaa, 

pääsy mahdollistaa läpinäkyvän tiedon jakamisen ja riskien arviointi selkiyttää mahdollisia 

riskejä, joita osallistuminen sosiaaliseen mediaan synnyttää niin yritykselle kuin 

asiakkaalle.  

Taulukko 1 kokoaa aiemmin tässä luvussa esitetyt tulokset, jotka pyrkivät vastaamaan 

tutkimusongelmaan, miten yritys pystyy osallistumaan sosiaaliseen mediaan 

yleisöosallisuuden avulla, ja sitä kautta kasvattamaan yrityksen arvoa.  

Arvon	  
yhteisluominen	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Menestystekijät	  

Avoin	  innovaatio	   • Innovaatiokilpailut	  
• Reilu	  palkitseminen	  
• Ulkopuolisten	  innovaatiosivustojen	  	  	  	  	  	  	  	  

käyttäminen	  
• Ideoiden	  jatkokehittäminen	  
• Avoin	  tiedon	  julkaiseminen	  

Dialogi	   • Aktiivisuus	  ja	  reagointi	  
• Yhteisöjen	  luominen	  
• Kilpailutiedon	  kerääminen	  
• Selkeä	  kanava	  palautteille	  

Pääsy	   • Halu	  lähteä	  mukaan	  sosiaaliseen	  mediaan	  
• Beta-‐versiot	  yleisölle	  
• Wikien	  hyödyntäminen	  tiedon	  jakamisessa	  

Riskien	  arviointi	   • Ohjeistus	  ja	  koulutus	  
• Palveluntarjoajan	  valitseminen	  
• Henkilöriskin	  huomioonottaminen	  

Läpinäkyvyys	   • Virheiden	  myöntäminen	  
• Tuote-‐	  ja	  palveluarvostelujen	  käyttäminen	  

 

Taulukko 1 Yleisöosallisuuden hyödyntämisen menestystekijät 



 70 

5.3 Johtopäätökset 

”Kaksi aivoa työskentelee paremmin kuin yhdet aivot, ja kun kaksi aivoa 

moninkertaistetaan syntyy parempia tuloksia.” – James Surowiecki 

Sosiaalinen media on tulossa osaksi ihmisten ja yritysten arkea. Yritys ei voi siis olla 

välittämättä paikasta, jossa sen asiakkaat ja kilpailijat ovat, ja sosiaalisesta mediasta on 

tullut edellytys yrityksille. Yleisöosallisuuden merkitys on kasvanut, kun sosiaalisen 

median välineillä yleisöä pystyy hyödyntämään paremmin, ja yrityksen ja asiakkaiden 

yhteistyömahdollisuudet ovat kasvaneet huikeasti viimeisinä vuosina. 

Yleisöosallisuutta pidetään usein ulkoistamisena, mutta se on mielestäni ennen kaikkea 

yhteistyötä yrityksen ja yleisön välillä. Suorat rahapalkkiot mekaanisista töistä, kuten 

Amazonin MTurk, ovat esimerkkejä suoranaisesta ulkoistamisesta, mutta useimmiten 

yleisöosallisuutta käytetään molempien osapuolten hyödyksi ja ilman rahallisia 

palkkioita. Mielestäni englannin kielen termi crowdsourcing on harhaanjohtava, ja 

suomen kielen yleisöosallisuus kertoo paremmin ilmiöstä, jossa yritys ja yleisö luovat 

arvoa yhdessä osallistumalla aktiivisesti verkon mahdollistamilla välineillä. 

Monet yrityksistä pitävät sosiaalista mediaa ainoastaan nuorten ihmisten ilmiönä. Se on 

kuitenkin harhaluulo, sillä keski-ikäisten määrä esimerkiksi sosiaalisissa 

verkottumispalveluissa kasvaa huikeaa tahtia. Entistä useampi internetiin jo työelämässä 

tottunut henkilö jää eläkkeelle lähivuosina, jolloin kasvanutta vapaa-aikaa pystytään 

käyttämään myös sosiaaliseen mediaan.  Tämä luo mahdollisuuksia yritysten ja 

henkilöiden väliselle arvon yhteisluomiselle.    

Sähköposti on nykymaailmassa tehoton väline, sillä sähköpostia tulee päivittäin huikea 

määrä, ja harva siitä on oikeasti hyödyllistä. Sosiaalisen median avulla on mahdollista 

pienentää huomattavasti sähköpostin määrää esimerkiksi yhteisöjen avulla, jolloin 

henkilö voi kirjautua valitsemallaan ajankohdalla haluamaansa yhteisöön, joko 

yrityksen sisäiseen tai ulkoiseen, jossa keskustellaan tietystä aiheesta tai muokataan 

aiheeseen liittyviä dokumentteja.  

Sosiaalisen median käyttötaidot ovat yrityskohtaisia, ja useimmiten 

teknologiayrityksissä ihmiset ovat automaattisesti mukana uusissa medioissa, kun taas 
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perinteisimmissä yrityksissä lisäkoulutukselle on tarvetta. Lisäksi nuoren keski-iän 

yrityksissä koulutustarve on pienempi. Yritysten tulee vakavasti miettiä tarvitseeko sen 

henkilöstö koulutusta sosiaalisen median käyttöön. Koulutuksen lisäksi myös ohjeistus 

on tarpeellista, sillä sosiaalisessa mediassa voi saada aikaan hyvän lisäksi paljon 

vahinkoa.  

Kasvava trendi on, että sosiaalista mediaa voi käyttää myös työaikana, jolloin työn ja 

vapaa-ajan väli hämärtyy. Yrityksen on hyvä pohtia, mitä seuraamuksia se voi aiheuttaa. 

Tutkimuksessa nousivat esille henkilöriskit, maineriskit ja palveluntarjoajaan liittyvät 

riskit.  

Varsinkin henkilöriski kasvaa, kun yrityksen työntekijä saavuttaa yhteisössä suosiota. 

Mikäli työntekijä vaihtaa yritystä, on todennäköistä että uskollinen yhteisö seuraa 

työntekijän mukana. Tähän ratkaisuna on niin sanottu jaettu vastuu, jolloin yhteisöön tai 

blogiin osallistuu lukuisia eri työntekijöitä. Jaetun vastuun riskinä on, että vastuuta ei 

kanna kukaan tai yleisö ei samaistu yrityksen vaihtuviin työntekijöihin. Henkilöbrändin 

luominen on vaikeaa jaetun vastuun alla, mutta silloin työntekijä ei ole myöskään niin 

korvaamaton. Toisaalta henkilöriski ei eroa paljon normaalista tilanteesta, sillä 

työntekijä vie lähtiessään aina osaamisensa ja samalla verkostonsa.  

Maineriski on mielestäni pieni, ja sosiaalinen media päinvastoin pienentää maineriskiä, 

sillä yritys voi osallistua aktiivisesti keskusteluun, ja samalla tietää mitä siitä puhutaan. 

Ihmiset kirjoittavat yrityksestä joka tapauksessa, joten yritykselle parempi vaihtoehto on 

olla mukana oikealla foorumilla. Ja yhteisön oma hierarkia poistaa nopeasti 

puolueelliset keskustelijat, johon myös erilaiset vertailu- ja arvostelutoiminnot auttavat. 

Hierarkia toimii myös toiseen suuntaan, sillä liialliset mainospuheet ja kritiikin 

kieltäminen kääntyy yhteisöissä nopeasti yritystä vastaan. Yrityksestä puhutaan aina 

hieman negatiivista, ja voisi jopa todeta, että yrityksen brändi ei ole relevantti, jos 

sosiaalisessa mediassa ei ole myös negatiivisia kommentteja yrityksestä. Pelko koetaan 

sosiaaliseen mediaan osallistuessa heikkoutena, jonka yli pääsee olemalla läpinäkyvä.  

Palveluntarjoajaan liittyvä riski on puolestaan erittäin varteenotettava, ja yrityksen tulee 

tarkasti selvittää palvelun käyttöehdot ja tiedon säilyminen kriisitapauksissa. 

Palveluntarjoaja on yhtä lailla yhteistyökumppani kuin muut yritykset ja asiakkaat, joten 

sopimukset tulee olla kunnossa.  
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Yrityksen osallistumiselle sosiaaliseen mediaan on monia vaihtoehtoja. Tärkeintä on 

olla aktiivinen sekä ottaa huomioon yleisö. Huonointa mahdollista mainosta yritykselle 

on avata palvelu, jota henkilöstö ei ota tosissaan eikä asiakas saa palautteestaan ja 

ideoistaan mitään vastausta. Yritys hyötyy yleisön osallistumisesta ainoastaan, mikäli se 

on aktiivinen yleisöä kohtaan ja reagoi palautteeseen.  

On myös huomattava, että sosiaalisessa mediassa yrityksen osallistuminen ei ole usein 

oman tiedon tai asiantuntemuksen jakamista, vaan ennen kaikkea linkkejä ja vihjeitä 

mielenkiintoisiin asioihin ja artikkeleihin. Asioista ei niin sanotusti oteta kunniaa itselle, 

vaan jaetaan muiden tekemää materiaalia. Tämä on mielenkiintoinen muutos 

yrityskentässä, sillä perinteisesti tietoa on omittu ja tiedon jakaminen on koettu 

vastenmielisenä. Uusi tilanne helpottaa myös yrityksen työntekijöiden tilannetta, sillä 

nyt ei tarvitse keksiä asioita aina alusta uudestaan, vaan voi muokata tai jakaa toisten 

tietoja, kun vain antaa alkuperäiselle tekijälle hänen ansaitsemansa kunnian.  

Yritys voi käyttää yleisöosallisuuden voimaa rekrytoinnissa, sillä jokaisella ihmisellä on 

aina tuttuja, jotka hakevat töitä. Yritys voisi luoda systeemin, jossa onnistunutta 

rekrytointia suositelleelle henkilölle maksetaan palkkio tai tietyissä tapauksissa 

yrityksen tuotepalkinto. Tällöin työpaikkoja etsivät henkilöt samalla kartoittavat 

ilmoituksia myös ystäviensä puolesta.  

Yrityksen tulee mielestäni luoda syvempiä suhteita asiakkaisiin eikä pelkästään käyttää 

asiakkaita oman henkilöstön lisänä tekemässä mekaanisia töitä. MTurkin tapaiset 

palvelut ovat yrityksille hyvä lisä pienten tehtävien tekemisessä, ja InnoCentiven 

tapaiset tutkijayhteisöt auttavat suuremmissakin projekteissa, mutta 

asiakasuskollisuuden kasvattaminen edellyttää syvempää asiakkaan sitomista yritykseen. 

Jotta yritys tietää mihin sosiaaliseen mediaan se panostaa, tulee yrityksen ensin 

analysoida tavoiteltu kohderyhmä ja sosiaalisen median tavoitteet. Aiemmin mainittu 

osallistumistikapuumalli on yksi vaihtoehto oikean median löytämiseen, ja lähtökohtana 

voi pitää, että suurin osa ihmisistä ei luo uutta tai kommentoi sosiaalisessa mediassa. 

Toisinaan yritykset eivät itsekään tiedä missä kanavassa asiakkaiden kanssa viestitään, 

sillä sosiaalinen media mahdollistaa lukuisia eri vaihtoehtoja. Kuitenkin vain harvojen 

yritysten tulee olla niissä kaikissa mukana, ja oikeiden medioiden valinta on tärkeä 
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askel kohti läpinäkyvää ja hyödyllistä viestintää, jonka avulla arvonluonti yhdessä 

yleisön kanssa on mahdollisimman tehokasta.  

Yleisesti sosiaalinen media on siinä mielessä rinnastettavissa muihin 

markkinointitoimenpiteisiin, että sinne mentäessä tulee olla strategia. Vaikka 

sosiaalisessa mediassa on välitön ympäristö, tulee yrityksen luoda selkeät tavoitteet 

osallistumiselle, ja myös seurata niitä säännöllisesti.  

Kaikilla yrityksillä ei ole tarpeeksi kiinnostuneita ja innovatiivisia asiakkaita, jotta 

laajamittainen yleisöä aktivoiva innovaatiojärjestelmä olisi mahdollinen. Jokainen yritys 

voi kuitenkin kysyä yleisöltä, miten he voivat palvella paremmin ja kasvattaa 

asiakasarvoa. Tähän yleisöosallisuus tarjoaa uusia mahdollisuuksia perinteisten 

palautelomakkeiden ja sähköpostiosoitteiden lisäksi. Yritys voi luoda yhteisön 

sosiaalisilla verkottumissivuilla, blogin tai siirtää asiakaspalvelun verkkoon. Sosiaalisen 

median vaihtoehdot ovat useimmiten edullisia laittaa pystyyn ja ylläpitää, mutta 

kustannus syntyy työntekijöiden ajasta ja sitoutumisesta. Yleisöstä ei ole yritykselle 

hyötyä, jos sitä ei kuunnella ja esitettyihin parannusehdotuksiin ei reagoida. Sosiaalisen 

verkon kommunikointia voi ajatella ikään kuin cocktailjuhlina. Tavatessaan 

mielenkiintoisen henkilön juhlille osallistuja esittelee itsensä ja kertoo lyhyesti itsestään, 

jonka jälkeen toinen henkilö tekee saman, ja keskustelu alkaa sen sijaan, että yksi 

puhuisi koko ajan itsestään ja omasta yrityksestään. 

Internet-markkinointi on murroksessa, sillä uudet sovellukset mahdollistavat mainonnan 

blokkaamisen ja suurin osa ihmisistä kokee tyrkyttävän mainonnan inhottavana. 

Markkinointikentän muuttuessa sosiaalinen media ja ihmisten osallistaminen siinä tulee 

tärkeäksi arvonluontikanavaksi. Sosiaalinen media on markkinointikanava, jossa yritys 

tavoittaa kohderyhmänsä nopeasti ja kustannustehokkaasti. Yleisöosallisuuden avulla 

yrityksen ja asiakkaiden suhde syvenee sosiaalisessa mediassa laajemmasta yhteistyöstä 

johtuen. Yleisöosallisuus tulee ottaa mukaan yrityksen markkinointiarsenaaliin uutena 

lisänä, ja kun sitä käyttää oikein niin yrityksen arvo kasvaa niin tuloksellisesti kuin 

asiakkaiden mielessä. Yleisössä on valtava potentiaali, jonka aktivoimiseen sosiaalinen 

media on oiva väline. Mutta kuten tutkielmassa esitetyistä esimerkeistä näemme, se on 

sitä vain oikein käytettynä.  



 74 

5.4 Tutkimustulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen 

Tutkimustulokset tukevat aiemmin esitettyä teoreettista viitekehystä, vaikka tulokset 

muokkasivatkin kuviota 7, jossa kuvataan taulukon 1 tuloksia suhteessa teoreettiseen 

viitekehykseen synteesiin. Yleisöosallisuus lähtee yrityksen ja yleisön yhteistyöstä. 

Teoreettisen viitekehyksen synteesin kuviossa yleisö ja yritys olivat erillään, mutta 

tutkimustulosten perusteella yleisö ja yritys toimivat alusta lähtien yhdessä, ja luovat 

yleisöosallisuuden avulla arvoa yhdessä. Yleisö ei kuitenkaan osallistu itsestään vaan 

yrityksen tulee osallistua aktiivisesti prosesseihin, ja saada sitä kautta yleisö 

kiinnostuneeksi. Yritys ja yleisö toimivat ikään kuin yhteistyökumppaneina, jotka 

yhdessä luovat arvoa markkinoimalla toisilleen. Tästä yhteistyöstä lähtee 

yleisöosallisuus, joka toimii arvon yhteisluojana. 

Haastatteluissa ja tutkielman tulosten keruun aikana korostui avoimen innovaation 

merkitys arvon yhteisluonnissa, joka on nostettu kuviossa erityisosaan, ja yleisön rooli 

koetaan tärkeänä uusien innovaatioiden luomisessa ja kehittämisessä. Yritykset ovat 

joutuneet laman takia vähentämään ihmisiä myös tuotekehityspuolelta, mikä on 

herättänyt yritykset huomioimaan niin oman henkilökunnan kuin asiakkaat 

potentiaalisina innovaattoreina.  

Teoreettisen viitekehyksen synteesissä esitelty DART-malli sai tukea tutkimustuloksista. 

Ennen kaikkea dialogi yleisön ja yrityksen välillä on tärkeässä roolissa 

yleisöosallisuuden ja arvon yhteisluomisen onnistumisessa. Pääsy ja läpinäkyvyys ovat 

jo jossain määrin itsestäänselvyys, sillä asiakkaat vaihtavat yritystä, mikäli vaadittavaa 

pääsyä ja läpinäkyvyyttä ei anneta. Tulosten perusteella myös riskien arviointi nostetaan 

yhdeksi menestystekijäksi arvon yhteisluomisessa, jota ilman toiminta ei ole täydellistä 

eikä sitä kautta yrityksen arvoa pitkällä aikajänteellä kasvattavaa.  

Avoin innovaatio sopii monelta osin yhteen DART-mallin kanssa, sillä DART-mallin 

osat edesauttavat innovaatioiden syntyä, ja avoin innovaatio tukee dialogia, pääsyä, 

riskien arviointia sekä läpinäkyvyyttä. Avoin innovaatio ja DART-malli toimivatkin 

ikään kuin yhdessä arvon luojina.  

Monelta monelle markkinointi ei noussut esille tärkeimpänä menestystekijänä, ja 

yritykset kokevat henkilökohtaisen markkinoinnin edelleen tärkeänä, sillä yleisö 
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koostuu useista eri yksilöistä. Lisäksi yritykset markkinoivat yleisölle useimmiten yksin 

ilman muiden yritysten tai yhteistyökumppanien aktiivista vuorovaikutusta, vaikka 

asiakkaina toimivat monet henkilöt yleisön roolissa. 

Yritykset voivat hyödyntää kuviota, kun ne arvioivat yleisöosallisuuden hyötyjä sekä 

mahdollisuuksia käyttää yleisöosallisuutta. Menestystekijät eivät ole lopullisia ja kaiken 

kattavia, mutta mikäli yritys ei koe pystyvänsä täyttämään niitä, kannattaa 

yleisöosallisuuden hyödyntämistä siirtää tai aloittaa välittömät toimenpiteet kohti 

menestystekijöiden täyttämistä. 

 

 

Kuvio 7 Yleisöosallisuuden menestystekijät arvon yhteisluomisessa 
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5.5 Jatkotutkimusmahdollisuudet 

Aineistosta nousi selkeästi esiin sosiaalisen median mittariston puute. Vaikka useat 

yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa, vain harvassa mitataan menestystä 

konkreettisesti. Tuhannet fanit Facebookissa saattavat vaikuttaa mukavalta, mutta se ei 

varsinaisesti tuo vielä liikevaihtoa yritykselle.   

Yksi jatkotutkimuksen aihe voisi olla sosiaalisesta mediasta saatavan asiakastiedon 

hyödyntäminen yritystoiminnassa. Jo nyt esimerkiksi Facebookista saa tarkkaa 

asiakastietoa muun muassa asiakkaiden harrastuksista, mielenkiinnon kohteista ja 

sosiaalisista suhteista, jonka avulla yritys voi räätälöidä palveluita ja saada lisätietoa 

asiakkaistaan. Lisäksi paikkatiedon hyödyntäminen kasvattaa mahdollisuuksia 

palvelutarjonnalle. Mahdollisuuksia on monia, ja itse näen ennen kaikkea ihmisten 

kohtaamispalvelut potentiaalisena kehityskohteena.  

Henkilöbrändin luominen sosiaalisessa mediassa on mielenkiintoinen teema, josta ei ole 

vielä varsinaista tutkimusta. Tavallisia kansalaisia nousee julkisuuteen viikoittain 

sosiaalisen median avulla. Olisi mielenkiintoista tietää, mitä yhteisiä piirteitä 

tietoisuuden levittämiseen on, ja mistä syistä toisista tulee hittejä ja toisista puolestaan 

floppeja.  

Tutkimuksessa mainittiin sosiaalisen median lisääntynyt suosio vanhempien ihmisten 

keskuudessa. Mahdollisena tutkimuskohteena voisi olla sosiaalisessa mediassa jo 

olevien yli 50-vuotiaiden henkilöiden käyttökokemukset sekä niiden hyödyntäminen 

liiketoiminnassa. Yleisesti sosiaalisen median ja vanhempien ikäluokkien yhteydestä on 

vain vähän tutkimusta, ja yritykset ovat lähestulkoon oman vaistonsa varassa, kun 

sosiaalisen median palveluita tuodaan vanhempien ihmisten ulottuville.  
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6 YHTEENVETO 

Sosiaalisen median palveluista on tullut osa liike-elämän arkipäivää, ja nykyään 

esimerkiksi pikaviestinpalveluiden avulla viestitään niin yrityksen sisällä kuin 

asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media on otsikoissa säännöllisesti, mutta sen 

hyödyntäminen on aiheuttanut päänvaivaa yrityksissä. Yritykset monesti kokevat 

sosiaalisen median vaikeana ilmiönä, jonka sisään on vaikea päästä, jolloin siihen ei 

myöskään osallistuta. Sosiaalinen media on haasteellinen kanava niin kuin uudet 

markkinointivaihtoehdot aina. Myös internetiä pidettiin haasteellisena, mutta nykyään 

hakukonemainonta on jo arkipäivää.  

Yleisöosallisuus tulee englannin kielen sanasta crowdsourcing, ja sillä tarkoitetaan sitä, 

että jokin asia ulkoistetaan avoimelle väkijoukolle ratkaistavaksi. Suomenkielinen 

versio yleisöosallisuus kuvailee ilmiötä paremmin kuin englanninkielinen, sillä 

yleisöosallisuus on ennen kaikkea yhteistyötä yrityksen ja yleisön eli yrityksen 

sidosryhmien kanssa. Yleisöosallisuuden avulla yritys pystyy saamaan sosiaalisesta 

mediasta hyötyjä, jotka perinteisen markkinoinnin keinoilla eivät ole olleet mahdollisia. 

Sosiaaliseen mediaan on paljon määritelmiä, mutta ehkä selkeimmin termin pystyy 

määrittelemään prosessina, jossa yksilöt ja ryhmät rakentavat yhteisiä merkityksiä 

sisältöjen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden avulla.  

Yrityksen sidosryhmissä on paljon tietoa, jota ei hyödynnetä. Siihen ei myöskään ole 

aiemmin ollut välineitä, sillä ennen internetiä yleisöä pystyi osallistamaan oikeastaan 

vain puhelinkyselyiden tai postin avulla, jolloin otoskoot jäivät pieniksi. Sosiaalisen 

media ja internet mahdollistavat laajan yleisön osallistamisen, eikä sen tarvitse olla 

pelkästään markkinointitutkimuksia tai palautteen antamista.  

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida, miten yritys pystyy osallistumaan 

sosiaaliseen mediaan yleisöosallisuuden avulla, ja sitä kautta kasvattamaan yrityksen 

arvoa. Tutkimuksen alaongelmina ovat, miten yleisöosallisuutta käytetään yrityksissä 

sekä miten yleisöä osallistetaan arvon yhteisluomisen avulla. Sosiaalisesta mediasta ja 

yleisöosallisuudesta on ollut vain vähän edeltävää tutkimusta ilmiön uudesta luonteesta 

johtuen, joten tutkimus tulee todelliseen tarpeeseen.  
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Luvussa 2 käsittelin Web 2.0 ilmiötä ja sosiaalista mediaa sen sisällä. Web 2.0 on tullut 

jäädäkseen, ja suurin osa yrityksistä pitää Web 2.0 ratkaisuja hyödyllisinä ja aikoo lisätä 

investointeja niihin. Sosiaalinen media voidaan jakaa eri ryhmiin monella tavalla, ja 

yleisimmin se jaotellaan verkottumispalveluihin, virtuaalimaailmoihin, sisällön 

julkaisu- ja jakelupalveluihin, tiedon luokittelu- ja arviointipalveluihin sekä wikeihin ja 

keskustelufoorumeihin.  

Jotta yritys pystyy hyödyntämään yleisöä, sen tulee tietää miten yleisö osallistuu 

sosiaaliseen mediaan. Luvun 2 lopulla esittelin osallistumistikapuumallin, josta nähdään, 

että suurin osa ihmisistä ei luo aktiivisesti sisältöä. Lisäksi aktiivisimmat käyttäjät ovat 

vaativimpia ja haastavimpia yrityksille, sillä he levittävät myös negatiivista 

informaatiota yrityksistä nopeasti. Voi todeta, että 90 prosenttia käyttäjistä eivät luo 

ollenkaan sisältöä, eikä ole viitteitä siitä, että luku olisi muuttumassa radikaalisti 

tulevaisuudessa, mikä tarkoittaa yrityksille haasteita saada yleisö osallistumaan.  

Tutkimuksen teorian ytimenä toimii palvelukeskeisen logiikan perusteesi arvon 

yhteisluominen, jossa arvo luodaan vuorovaikutuksessa palvelun tuottajan, kuluttajan, 

tuotteen tai palvelun ja verkoston kanssa. Arvon yhteisluomiseen otetaan eri 

näkökulmia, ja esimerkiksi arvon yhteisluontiprosessista selviää, kuinka asiakassuhde 

kehittyy luottamuksen ja riippuvuussuhteen  avulla molempia osapuolia hyödyntäväksi 

prosessiksi.  

Arvon yhteisluomisen prosessien johtamiseen tutkimuksessa käytettiin DART-mallia, 

johon kuuluu dialogi, pääsy, riskien arviointi ja läpinäkyvyys. Dialogi asiakkaiden 

kanssa on ensiarvoisen tärkeää yritykselle, jotta yritys pysyy yhteyksissä asiakkaisiin 

sekä luo merkityksiä. Pääsy tarkoittaa tiedon jakamista asiakkaille, jonka seurauksena 

asiakas kokee arvoa uuden tiedon saamisesta, jota hän mahdollisesti käyttää yrityksen 

arvoa kasvattavasti. Riskien arvioinnilla yritys varmistaa, että asiakkaat ovat tietoisia 

mahdollisista arvon yhteisluomisen riskeistä. Läpinäkyvyys on edellytys arvon 

yhteisluomiselle, sillä myöhemmin selviävät salailut aikaansaavat luottamuksen 

menettämisen.  

Arvon yhteisluomisen ja DART-mallin lisäksi teoreettisen viitekehyksen synteesin 

muodostaa monelta monelle markkinointi, joka kuvaa, analysoi ja hyödyntää 

markkinoinnin verkosto-ominaisuuksia. Monelta monelle markkinoinnissa keskeistä on 
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yrityksen luomat verkostot, joita suhteet ja vuorovaikutus tukevat. Yritys tukee monelta 

monelle markkinointia, sillä sanan leviäminen useaa eri kautta on useimmiten yrityksen 

edun mukaista. Asiakas puolestaan haluaa osallistua, mikäli yrityksen 

osallistamispalvelut ovat kunnossa. Selkeänä sosiaalisen median suuntauksena on keski-

iän nouseminen, ja entistä vanhemmat ihmiset liittyvät sosiaalisiin verkostoihin 

internetissä. Kun verkkoon tottunut sukupolvi jää eläkkeelle, syntyy yrityksille paljon 

mahdollisuuksia hyödyntää ihmisten lisääntynyttä vapaa-aikaa sosiaalisen median 

välineillä.  

Luvun 3 lopussa arvioidaan erilaisia yleisöosallisuuden käyttömahdollisuuksia 

yritystoiminnassa, joiden avulla yritys pystyy kasvattamaan kustannustehokkaasti 

yrityksen arvoa asiakkaan näkökulmasta. Vaihtoehtona on muun muassa hyödyntää 

yleisöosallisuutta organisaation sisällä, erilaisissa innovaatiokanavissa, suosittelussa, 

joukkojen viisautena ja markkinointitutkimuksissa. Yleisöosallisuuteen pystyy 

käyttämään niin henkilöstöä, asiakkaita kuin muita sidosryhmiä, ja mahdollisuuksien 

hyödyntäminen riippuu yrityksen innovatiivisuudesta ja sidosryhmien motivoinnin 

onnistumisesta.  

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, ja empiirinen aineisto kerättiin 

puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Haastateltavat valittiin Suomessa toimivista 

yrityksistä, jotka ovat tekemisissä sosiaalisen median ja yleisöosallisuuden ilmiön 

kanssa. Yritykset valittiin tietoisesti eri toimialoilta, jotta ilmiöön saadaan uusia 

näkökulmia. Tutkimukseen haastateltiin edustajia seuraavista organisaatioista: Cisco 

Systems, Gemilo, KONE, TeliaSonera ja YLE. Haastattelujen lisäksi tutkija osallistui 

sosiaaliseen mediaan havainnoinnin avulla ylläpitämällä tilejä lukuisissa sosiaalisissa 

medioissa. Tutkimusaineistoon käytettiin abduktiivista analyysiä, ja aineistosta 

nostettiin teemoittelun avulla tutkimukselle tärkeitä aiheita esiin.  

Tutkimuksesta selvisi, että yleisöosallisuuden hyödyntäminen on yrityksissä vielä 

alkuvaiheessa, mutta arvonluomispotentiaalia löytyy. Yleisöosallisuuden onnistumiseen 

ei voi mainita ainoastaan yhtä menestystekijää, vaan tutkimuksessa nousi esiin lukuisia 

menestystekijöitä, joita omiin tarpeisiinsa yhdistämällä yritys saa yleisöosallisuudesta 

parhaimman mahdollisimman hyödyn irti.  
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Avoin innovaatio on yksi suurimmista potentiaalisista hyödyntämiskohteista. Yritys 

tarvitsee uusia innovaatioita säännöllisesti, jotta se ylläpitää kilpailukykynsä. Pelkästään 

oman tuotekehityksen taidot eivät aina riitä, joten ideoita etsitään yrityksen muusta 

henkilöstöstä ja yrityksen ulkopuolelta. Internet mahdollistaa nykypäivänä lähes koko 

maailman mukaan ottamisen innovaatiokehittelyyn, mutta yleisö ei osallistu 

automaattisesti. Ihmisiä tulee motivoida reilusti, jotta yksilöille annetaan heidän 

ansaitsemansa kunnia, mutta että myös koko joukko hyötyy hyvistä ideoista esimerkiksi 

paremman palvelun vuoksi.  Innovoinnista saatavan palkkion ei aina tarvitse olla rahaa, 

vaan esimerkiksi yhteisön kunnioitus, eksklusiivinen pääsy yhteisöön, kehittynyt 

palvelu tai intohimo asiaa kohtaan usein riittävät. 

Innovaatiokilpailut ovat potentiaalinen arvon luoja, mutta haasteena on joukkojen 

hyödyntäminen, sillä yksilö haluaa pitää hyvän idean itsellään. Parhaita ideoita on 

mahdollista tuoda jatkokehittelyyn yleisölle, jolloin niistä saadaan jalostettua entistä 

parempia käytännön prosesseja. Ideoiden jatkokehittäminen koetaan yrityksissä 

ongelmana, sillä hyvät ideat jäävät usein toteuttamatta resurssien puutteen vuoksi. 

Tähän yleisöosallisuus on oiva väline, sillä joukon on helpompi kehittää puolivalmista 

ideaa, kun keksiä aivan uutta innovaatiota. Monet yritykset kuitenkin jättävät yleisön 

omilleen, vaikka keskusteluun osallistuminen ja toimenpiteiden näyttäminen ulospäin 

ovat yhtä tärkeitä kuin varsinaisen yleisöosallisuuden käynnistäminen.  

Ulkopuolisten innovaatiosivustojen, kuten InnoCentiven, käyttäminen on mahdollisuus, 

mikäli yritys on valmis avaamaan tarpeensa suurelle joukolle. Innovaatiosivustojen 

avulla yrityksen haastetta pohtii kymmeniä henkilöitä, ja palkkio maksetaan ainoastaan 

parhaalle idealle, kuten innovaatiokilpailuissa. Riskinä on yritystiedon valuminen 

henkilöille, joilla on asiantuntemusta ja kykyä viedä ideaa eteenpäin, ja jopa ryhtyä 

haasteen luoneen yrityksen kilpailijaksi. Innovaatiosivustojen lainsäädäntö on vielä 

kehitteillä, ja riskit ovat olemassa. Avoimeen julkaisuun liittyen yritys voi hyödyntää 

yleisöä julkaisemalla mahdollisimman paljon tietoa sivustollaan ja haastaa ihmiset 

ratkomaan ongelman, jolloin esimerkiksi kustannussäästöongelmaan saadaan uusia 

näkökulmia yrityksen ulkopuolelta.  

Yrityksen ja yleisön väliseen dialogiin liittyvistä menestystekijöistä tärkeimmäksi 

nousivat yrityksen aktiivisuus ja reagointikyky. Pelkkä osallistuminen ei riitä, vaan 

yrityksen tulee aidosti olla kiinnostunut vastaamaan palautteisiin sekä reagoimaan 
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muutosehdotuksiin. Yrityksessä tulee olla selkeä työnjako, jotta osallistuminen on 

säännöllistä ja työntekijät tietävät, kuka vastaa mistäkin kanavasta ja yhteisöstä.  

Dialogin parantamiseen koetaan hyvänä vaihtoehtona yhteisöjen luominen, jolloin 

yritys mahdollistaa dialogin samanhenkisten ihmisten välillä. Samalla yritys saa ikään 

kuin ympärivuorokautisen markkinointitutkimuksen, kun asiakkaat keskustelevat 

yritykseen liittyvistä asioista keskenään ja yrityksen edustajien kanssa. Yhteisössä on 

haasteena, että se ei voi olla liian markkinoiva, ja yhteisön osallistujilla tulee olla aito 

halu keskustella heille tärkeistä asioista yrityksen mahdollistamassa yhteisössä.  

Yrityksen on myös mahdollista kerätä tietoa sille tärkeistä asioista joukkojen viisauden 

avulla. Yrityksen sisällä ja sidosryhmissä on paljon arvokasta tietoa, jota on mahdollista 

hyödyntää oikeilla välineillä ja motivoinnilla. Esimerkiksi kilpailutietoa ja kentän 

myynnin etenemistä on mahdollista seurata joukkojen viisauden avulla. Sosiaalisen 

median mukaantulon myötä yrityksillä on lukuisia palautekanavia, mikä sekoittaa niin 

asiakkaita kuin yrityksen omaa henkilökuntaa. Selkeä palautekanavien jako tai 

yhdistäminen selkeyttää dialogia, ja parantaa vastausten laatua. 

Yrityksellä tulee olla aito halu lähteä sosiaaliseen mediaan, sillä ainoastaan tavan vuoksi 

mukaan lähteminen ei toimi. Sosiaalisessa mediassa on paljon esimerkkejä yrityksistä, 

jotka ovat mukana ainoastaan, koska kaikki muutkin ovat siellä, ja hätiköidyt ratkaisut 

päinvastoin heikentävät yrityksen antamaa kuvaa itsestään. Yrityksellä tulee olla selkeät 

tavoitteet ja tarkoitus sosiaalisessa mediassa, ja esimerkiksi asiantuntijuusroolin 

ottaminen parantaa yrityksen imagoa.  

Päästämällä yleisön käsiksi yrityksen tietokantoihin yritys mahdollistaa asioiden 

kehittämisen ja jopa uudet liiketoimintamallit. Mikäli kilpailu alalla on kovaa, saattaa 

pääsyn antaminen olla mahdotonta, mutta normaalitilanteessa tiedon avaaminen 

asiakkaille on koettu hyödylliseksi. Beta-versioiden avaaminen yleisölle on yleistä, ja 

asiakkailla on motivaatio kehittää myöhemmin käyttämäänsä sivustoa. Wikien 

hyödyntäminen on puolestaan keino sitouttaa asiakkaita ja henkilökuntaa.  

Tutkimuksessa koettiin puutteita riskien arvioinnissa, ja esimerkiksi vain harvalla 

yrityksellä on sosiaalisen median strategia tai ohjeistus, vaikka monessa se on paraikaa 

kehitteillä. Riskien arviointi riippuu yrityskulttuurista, joka vaihtelee paljon 
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yrityskohtaisesti. Toisissa yrityksissä sosiaalinen media koetaan osaksi työpäivää, kun 

taas toisissa se on käyttökiellossa. Koulutus sosiaalisen median käyttöön auttaa 

varsinkin perinteisissä yrityksissä, joissa henkilökunnan keski-ikä on vanhempaa.  

Yrityksen tulee kertoa riskit asiakkaille selkeästi. On esimerkiksi hyvä tiedottaa, että 

sosiaalisessa mediassa julkaistu tieto on ikuista, jota kaikki asiakkaat eivät ymmärrä. 

Myös palveluntarjoajan valinta koettiin riskiksi, sillä harva asiakas haluaa, että tärkeän 

yhteisön tai sivuston tieto yhtäkkiä häviää, koska yrityksen palveluntarjoaja menee 

konkurssiin tai alkaa periä kuukausimaksua asiakkailta.  

Sosiaalisessa mediassa on yhtä lailla henkilöriski kuin normaalistikin työpaikoilla. 

Lähtiessään henkilö vie verkostonsa, ja sosiaalisessa mediassa se tarkoittaa esimerkiksi 

yrityksen sivuilla häntä seuraavaa yleisöä. Riskin pienentämiseksi yritys voi jakaa 

vastuuta sosiaalisessa mediassa eri henkilöille. Läpinäkyvyyden parantamisessa 

yritysblogit ovat olleet avainasemassa viime vuosina, sillä blogien kautta yleisö pääsee 

selville yrityksen käytännön toimenpiteistä. Toimitusjohtajien blogien kautta yritys 

tulee lähemmäksi asiakasta, ja yleisö pystyy vapaasti kommentoimaan blogitekstejä, 

jolloin syntyy suora dialogi toimitusjohtajan ja asiakkaan välille.  

Läpinäkyvyydessä on lukuisia riskejä, ja tärkeimpänä menestystekijänä 

läpinäkyvyydessä on rehellisyys. Yrityksen tulee myöntää heti mahdolliset virheet, sillä 

vähättelemällä asioita yritys ainoastaan pahentaa tilannetta, sillä erehdykset leviävät 

vauhdilla verkossa. Tutkimuksessa huomattiin selkeä suuntaus kohti tuote- ja 

palveluarvosteluja, jotka tuovat yrityksen toimintaan paljon läpinäkyvyyttä. Yrityksen 

tulee kannustaa yleisöä osallistumaan yrityksen toiminnan arvostelemiseen esimerkiksi 

tähdillä tai peukuilla, jolloin kaikki asiakkaat näkevät yrityksen palvelun laadun. 

Ihmiset luottavat vertaisarviointeihin paljon enemmän kuin yrityksen markkinointiin, 

joten arvostelujen ollessa positiivisia yritys saa yleisön avulla uusia asiakkaita.  

Sosiaalinen media on tullut osaksi yritysten jokapäiväistä markkinointia, ja sosiaalisen 

median laajuus ja monipuolisuus mahdollistavat sen käytön erilaisissa yrityksissä ja 

prosesseissa. Yleisöosallisuutta hyödynnetään vielä vähän yrityksissä, mutta potentiaali 

on huikea, kuten tutkielman tuloksista nähdään. Noudattamalla tuloksissa esitettyjä 

menestystekijöitä yritys mahdollistaa arvon yhteisluomisen toteutumisen yleisön kanssa, 

ja sitä kautta kasvattaa yrityksen arvoa.  
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO 

Haastateltavan taustatiedot: 

a. Nimi 
b. Yritys 
c. Titteli 
d. Pääasiallinen työtehtävä 

 
Teema 1: Sosiaalinen media 

1. Kerro vapaasti miten yrityksessänne käytetään sosiaalista mediaa? 
2. Minkälaisia uusia työtehtäviä olette harkinnut sosiaaliseen mediaan liittyen? 
3. Kuinka seuraatte sosiaaliseen mediaan laitettujen panostusten menestystä? 
4. Missä muodossa näkisitte käyttävänne sosiaalista mediaa tulevaisuudessa arvon 

luomiseksi yhdessä asiakkaan kanssa? 
 

Teema 2: Yleisöosallisuus 

5. Miten luotte arvoa yhdessä asiakkaittenne kanssa? 
i. Miten arvonluontia voisi kehittää? 

6. Miten yrityksessänne panostetaan dialogiin asiakkaan kanssa? 
7. Miten henkilöstö on huomioitu yrityksenne innovaatioprosessissa? 
8. Minkälaisia toimintoja yrityksenne on ulkoistanut asiakkaille verkossa? 
9. Miten suhtaudutte yritystiedon jakamiseen asiakkaille? 
10. Miten arvioitte arvon yhteisluomisen riskejä yrityksessänne? 

i. Mitä riskejä näkisitte sosiaaliseen mediaan osallistuttaessa? 
11. Miten edesautatte läpinäkyvyyden edistämistä asiakkaille päin? 

 

Teema 3: Esimerkkitapaukset 

12. Voisitko kertoa esimerkkejä kuinka yrityksenne kommunikoi asiakkaan kanssa 
internetin välityksellä? 

13. Voisitko kertoa esimerkkejä asiakkaiden osallistumisesta yrityksenne toimintaan? 
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LIITE 3: TUTKIMUKSEN ETENEMINEN 

 

• Ilmiön	  ymmärtäminen	  
• Tiedon	  kasva0aminen	  

Kirjallisuuteen	  
tutustuminen 	  	  

• Tutkimuksen	  suunnan	  selvi0äminen	  Tutkimusongelman	  
muodostaminen	  

• Tiedon	  kokoaminen	  yhteen	  
• Perusta	  empirian	  keräämiseen	  

TeoreeLsen	  
viitekehyksen	  luominen	  

• Empirian	  kerääminen	  tutkimusongelmat	  
huomioono0aen	  

Tutkimusmetodien	  
valinta	  

• Haasta0elukysymykset-‐	  ja	  teemat	  teorian	  ja	  
tutkimusongelman	  pohjalta	  

Haasta0elurungon	  
muodostaminen	  

• Asiantuntemus	  ja	  päätöksenteko	  tutkielman	  
aiheeseen	  lii0yen	  tärkeimpiä	  valintakriteereitä	  Haastateltavien	  valinta	  

• Empirian	  kerääminen	  ja	  +edon	  syventäminen	  Haasta0elut 	  	  

• Aineiston	  puhtaaksikirjoi0aminen	  
• Mahdollisten	  lisähaasta0eluiden	  kartoi0aminen	  

Aineiston	  li0eroin+	  

• Abduk+ivinen	  analyysi	  ja	  teemoi0elu	  
• Suorien	  lainausten	  poimiminen	  

Aineiston	  analysoin+	  

• ReliabiliteeL	  ja	  validiteeL	  
• Tutkijan	  toimenpiteiden	  tarkkuus	  

Aineiston	  laadun	  
arvioin+	  

• Tuloksien	  kirjoi0aminen	  
• Lopullisten	  johtopäätösten	  muodostaminen	  

Johtopäätökset	  


